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Abstract 
Værdier i Tivoli-oplevelsen 
Det følgende projekt undersøger, hvordan værdier indgår i oplevelsen hos gæsterne, i den 
københavnske forlystelsespark Tivoli. Værdier forstås i projektets henseende som følelsen af 
glæde eller tilfredsstillelse bundet i oplevelsen. Oplevelsen er heraf et resultat af interaktionen 
mellem virksomhed og gæst. Udgangspunktspunktet for undersøgelsen er oplevelsesøkonomisk 
teori, hvor af særlig vægt lægges på de amerikanske klassikere Joseph Pine & James Gilmores 
teori. I forlængelse heraf suppleres med nyere forskning indenfor oplevelsesøkonomien. 
Undersøgelsen tager udgangspunkt i en kvalitativ metode, observerende interview, hvor udvalgte 
gæsters oplevelser undersøges. Efterfølgende beskrives det ud fra projektets teori, hvordan 
værdier indgår i disse oplevelser.  
Det konkluderes at der er sammenhæng mellem, hvordan Tivoli opleves og gæsternes værdier. 
De interviewede respondenter besad i høj grad, hvad der bliver kaldt æstetiske oplevelser, hvor 
gæsterne bliver opslugt af for eksempel at gå en tur omkring Tivolis blomster. I visse tilfælde 
mistede gæsterne sit nærvær til den ellers positive oplevelse. Værdier kommer i undersøgelsen til 
kende både når gæsterne opfatter oplevelsen negativ og positivt. Det skyldes en dybere 
forklaring hvor gæsterne værdier kommer til kende, fordi den bunder i følelsesmæssige 
reaktioner fra oplevelsen.  
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 Abstract 
Values in the Tivoli experience 
The following project examines how values is a part of the guests experience of Copenhagen 
theme-park Tivoli. Values is understood in the project as the feeling of joy or satisfaction 
grounded in the experience. In addition, values are a product of the interaction between the guest 
and the company. The theoretical basis of the project is the theory of the experience economy, 
whereas the focus is especially on American classics Joseph Pine and James Gilmores theory. In 
addition, recent research is used to add a wider perspective on the experience economy. The 
analysis is based on the qualitative method interviewing observation, where chosen guests 
experience in the theme-park gets researched. Afterwards it will be described from the 
perspective of the theory, how values are a part of these experiences. 
It is concluded that there is a correlation between how Tivoli is experienced and the values of the 
guests. The interviewed respondents had a high degree of the aesthetic experiences, where the 
guests get absorbed by the experience by for example taking a walk around the flowers in the 
park. In certain cases the guests lost their presence from the otherwise positive experience. 
Values are shown both when the experienced is perceived as negative or positive. This is based 
on a deeper explanation where the guests values are shown, because these are grounded in 
feelings from the experience. 
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2. Indledning 
2.1 Problemfelt 
Oplevelsesøkonomien er inden for det seneste årtusinde for alvor blevet et relevant begreb for 
flere og flere virksomheder. Begrebet opfattes imidlertid forskelligt, hvor det både kan anses 
som en særskilt  industri, et bestemt forhold imellem virksomhed og kunde, og en 
videreudvikling af overgangen fra produktion til servicesamfund (Bærenholdt & Sundbo 2007: 
14-15). Det essentielle i oplevelsesøkonomien er at, det er forbrugeren som er i fokus, i og med 
forbrugeren måler produktets værdi i graden af oplevelse (Lyck 2008: 178). 
Uanset hvordan begrebet præcist defineres, kan den danske virksomhed Tivoli A/S, anses som 
en storleverandør af oplevelser. Hvad enten det er en vild rutsjebanetur eller en rolig gåtur, hvor 
blomsterne nydes, er der tale om en form for oplevelse. I den forstand viser 
oplevelsesøkonomien sin relevans i det lokale Danmark, hvorfor en større viden indenfor 
området er relevant.  
Tivoli blev grundlagt af George Carstensen i 1843 som en have og forlystelsespark med knap 
175.000 besøgende i debutsæsonen (Tivoli.dk 2014). I dag har tivoli fire mio. besøgende, og er 
en førende attraktion i København (Tivoli Årsrapport 2012: 12). Tivolis besøgstal afhænger både 
af den københavnske turisme, men også hvorledes de formår at tiltrække de danske kunder igen 
og igen. Samtidigt med at andre københavnske attraktioner tiltrækker turisme, konkurrerer Tivoli 
ligeledes med selvsamme oplevelser om forbrugernes tid og penge. Således skabes et pres på 
Tivoli for konstant innovation, for at være førende indenfor oplevelser i Danmark. Tivoli må 
forholde sig til at oplevelser kan miste sin værdi, når de først er erfaret én gang, og må konstant 
forny sig, så deres kunder stadig finder ny værdi i tivolioplevelsen. 
Tivoli har altid lagt vægt på deres årgamle traditioner, når de har skulle præsentere deres 
virksomhed. Dette kan bl.a. ses, ved nogle af de gratis glæder der er, efter indgangen er betalt, 
ved for eksempel en gåtur i den traditionsrige have, deres orkestrer, tivoligarden og 
pantomimeteatret. Vi finder det særligt interessant, hvorledes disse værdier opfattes af Tivolis 
gæster, da gæsterne i sidste ende er dem, som Tivoli lever af. 
Roskilde Universitet – 6. Semester, HA – almen Bachelor 2014 
 Side 4 af 66 
Ovenstående er bare et udsnit, af nogle af de værdier Tivoli har. Tivoli har en bred vifte af 
værdier, samtidig med at kunderne har meget høje forventninger til deres brandværdier. 
Brandværdier som blandt andet at være traditionsrige, at have et flot og unikt design, samt have 
en høj standard og kvalitet når det gælder ydelser, produkter samt serviceniveau, er endnu et 
uddrag af Tivolis mange værdier. Gæsternes høje forventninger har ifølge Tivoli selv, i høj grad 
været nøglen til deres succes og alder (Tivoli.dk 2014). Hvor vigtige er gæsternes forventninger 
til Tivoli egentlig? 
Det anses at værdier er vigtige i en voksende oplevelsesøkonomi, og at Tivolis gæsters opfattelse 
af disse, er af afgørende betydning. Men kan vi overhovedet være sikre på værdiernes 
betydning? Det ønskes undersøges fra en bottom-up tilgang, hvordan Tivolis værdier kommer til 
kende i oplevelsen af Tivoli. Det anses at værdier er af subjektiv karakter, da vi som mennesker 
alle oplever verden forskelligt, hvorfor vi i nærværende projekt finder det relevant at undersøge 
oplevelsen kvalitativt. Ved at undersøge oplevelsen kvalitativt, kan vi forklare hvordan værdier 
indgår og har betydning, for det at besøge Tivoli. 
Ovenstående problemfelt leder til følgende problemformulering: 
Hvordan indgår værdier i Tivoli-oplevelsen?  
 
2.2 Emneafgrænsning 
Vi afgrænser i dette projekt ved at benytte kvalitative interviews, da en større kvantitativ 
undersøgelse, ville have besvaret ovenstående problemformulering på anden vis. Ligeledes er 
afgrænser vi os til et dansk kundesegment, og afgrænser os yderligere til kun at undersøge 
værdier hos visse dele af et kundesegment. Formålet er således ikke at repræsentere hver del af 
kundesegmentet, men snarere at opnå en dybere forståelse for, hvordan værdier indgår i de 
subjektive oplevelser. 
Det anses også at der afgrænses ved bottom-up tilgangen, da en top-down orienteret vinkel 
kunne være relevant, når Tivolis værdiers betydning skal undersøges. Ledelsens syn på Tivolis 
værdisæt og strategi, kunne let supplere en undersøgelse af virksomhedens værdier. 
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2.3 Projektdesign 
Nedenstående projektdesign angiver projektets overordnede rammer. Vi indleder med et 
problemfelt og en problemformulering. Efterfølgende beskriver vi vores videnskabsteoretiske 
standpunkt, hvor vi herefter beskriver vores metodiske overvejelser inden udførelsen af vores 
observerende interviews. Dernæst kommer en præsentation af vores teorier med Pine og Gilmore 
som hovedfokus fokus. Analysen vil besvare vores problemformulering. Denne er ikke delt op, 
men jf. vores fænomenologiske tilgang, tager vi dem i ét gæstepar af gangen, hvor vi først vil 
undersøge oplevelsen ud fra vores oplevelsesøkonomiske teori og dernæst, hvilke værdier der 
indgår.  Der vil blive konkluderet og til sidst lavet en perspektivering af projektet.  
 
Figur 1 - Projektdesign 
Perspektivering	  Konklusion	  
Analyse	  
Videnskabsteori	  	  
Teori	  
Pine	  &	  Gilmore	  	  
Seonjeon	  Lee	  	  
-­‐Same	  &	  Larimo	  
Metode	  -­‐	  observerende	  interviews	  
Problemfelt	  og	  problemformulering	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3. Casebeskrivelse 
Vi ønsker at undersøge kvalitativt, hvorledes Tivolis værdier opfattes i gæsternes oplevelse. Vi 
vil kort beskrive, hvilken type virksomhed Tivoli er, for at få en større forståelse af det 
undersøgte fænomen. Afsnittet vil derudover kvantitativt fokusere på Tivolis kundesegment, da vi 
i analysen vil undersøge dette fra et kvalitativt perspektiv.  
Tivoli er i dag en forlystelsespark, som ligger midt i Københavns hjerte. Parken blev etableret af 
Georg Carstensen, hvor han helt tilbage i 1843, hvor han to år forinden, havde ansøgt kong 
Christian VIII om tilladelse til at bygge og drive et såkaldt ”Tivoli”. Inspirationen til et Tivoli 
kom fra andre forlystelseshaver rundt omkring i Europa, men det var ikke bare almindelige 
forlystelseshaver. De havde en vis romantik over sig, som indebar landskabsarkitektur i en meget 
naturlig engelsk havestil. Lige netop navnet Tivoli, tog grundlæggeren George Carstensen fra en 
forlystelseshave i Paris, hvilke var et af hans store forbilleder fra hans mange rejser. I 1800-tallet 
fik forlystelseshaver typisk navne som Bazaar, Jardin, Turc eller Tivoli. De var eksotiske, og var 
med til at få fantasien hos gæsterne til at udfolde sig, imens de oplevede de fine illusionsnumre, 
bygningerne samt nød musikken, som sammen var attraktioner forlystelseshaven tilbød 
(Netspirit.dk 28/4 2014). 
82.717 m² er, hvad Tivolis areal måler, hvilket betyder, at deres grundplan er nøje gennemtænkt, 
og kræver grundige udregninger for hvordan, de bruger pladsen bedst muligt. Det får de bestemt 
også brug for, da Tivoli får hele 3 millioner gæster i højsæsonen, som typisk strækker sig over 
fem måneder. Det gør det ikke nemt for Tivoli, da der skal være attraktioner for enhver smag, 
samtidig med at de er forpligtet til at bevare de gamle træer og parklignende værdier. Sagt på en 
meget enklere måde, skal der være meget forskelligt på et ”lille” areal (ibid.). 
Tivoli A/S er et børsnoteret aktieselskab, hvoraf Skandinavisk Holding A/S ejer 31,8 % af 
aktiekapitalen,  
Chr. Augustinus Fabrikker ejer 25,4 %, mens den resterende del af kapitalen er fordelt på ca. 
19.000 aktionærer (Tivoli.dk 28/4/14). 
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Selvom der har været krisetider, og markedet har været hårdt ramt af dette, har Tivoli vist, at det 
har kunnet lade sig gøre, at drive forretning i en ellers svær situation. Som udgangspunkt er det 
oftest ting som blandt andet oplevelser, underholdning og restaurantbesøg, der skæres væk i 
sådanne situationer, hvilket Tivoli A/S ellers driver forretningen på baggrund af. Det interessante 
er, at de alligevel har formået at drive virksomheden på en plan, at de over de seneste fem år har 
øget omsætningen samt overskuddet. I 2013 var deres omsætning på 735,9 millioner kr., til 
sammenligning med 622,4 millioner kr. i 2009 (Tivoli årsrapport 2013: 5). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2 – Tivolis omsætning 2009-2014 
Overskuddet har vel og mærket også ændret sig i den positive retning, da 2013 havde et 
overskud før skat på 42,6 millioner kr., sammenlignet med et væsentlig mindre overskud på 21 
millioner tilbage i 2009 (ibid.). 
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Figur 3 - Tivolis overskud 2009-2014 – i lis ers ud 009-2014 
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Tivoli A/S viser en fortrolig vækst, på trods af den seneste periodes svære vilkår på markedet. 
Den svære periode kommer bestemt til syne i 2010, hvor der er nedgang i stort set alle deres 
regnskabstal. Især deres overskud samt årets totalindkomst er besynderligt lave, hvilket svarer til 
et fald på op til 66 % fra 2009 (Tivoli årsrapport 2013: 5). 
De økonomiske tal er ikke, det eneste der er steget. Besøgsantallet har også ændret sig i den 
positive retning, hvilket man tydeligt kan se fra året 2012 til 2013. I 2013 var det samlet 
besøgsantal for Tivoli 4.2 millioner gæster, hvilket svarer til en fremgang på 4 % i forhold til 
2012 hvor der var 4.033.000 besøgende. De tre perioder på året hvor Tivoli har flest besøgende, 
er sommersæsonen som lød på 2.801.000 gæster,  juleperioden med 982.000 besøgende og til 
sidst Halloween som havde 417.000 gæster (Tivoli årsrapport 2013: 4). Hvis vi sammenligner 
det samlede besøgstal med dem fra 2009, hvor der kun var 3.868.000 besøgende gæster, har de 
over de seneste fem år haft en stigning på hele 8.6 % (Tivoli årsrapport 2009: 4). 
I og med at der er kommet en ny, vild forlystelse - Vertigo, ses der også en stærk stigning af 
besøgende i teenagergruppen. I årsrapporten findes en beskrivelse af tivoli teenagergruppen, 
lavet ud fra Tivolis Exitanalyse, MEC: ”Vi er unge mellem ca. 13 og 19 år, og var i Tivoli 
sammen med jævnaldrende venner og uden vores forældre. Vi kom primært for at prøve 
forlystelserne. Vi spiste noget nemt mad – (fast- food/salat/sandwich etc.)”(Tivoli årsrapport 
2013: 13). 
Derimod ses der en lille tilbagegang i gruppen af de kulturelle gæster, hvilket åbenlyst kan 
begrundes med, at der har været færre forestillinger i både Glassalen og Koncertsalen, end der 
var i 2012, da de dette år havde haft mange flere forestillingsbilletter til salg (ibid.). 
For gruppen af de såkaldte livsnydere er der også en mærkbar fremgang, især under juleperioden 
kommer der flere for at se juleopstillingen mm. En livsnyder er blot en person som nyder 
stemningen, blomsterne og musikken (ibid.). Denne gæstetype er også gæstetypen, som vi i 
projektets undersøgelse, primært har interviewet. Tidligere blev de kaldt for abonninerne, hvilket 
oftest var en ældre kvinde der havde sæsonkort til Tivoli (ibid.). 
Samlet illustreres kundetyperne i søjlediagrammet nedenfor, som samtidig viser hvor bredt 
Tivoli rammer deres målgruppe, med henblik på at der er noget for enhver smag.  
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Figur 4 - Tivolis gæsteprofiler 2012-2013 (Tivoli årsrapport 2013: 13) 
Atypisk nok er det dog kun 73 %, af de besøgende der er fra Danmark. De resterende 27 % er 
turister, der kommer fra en bred vifte lande. Blandt andet vores nabolande Sverige med 7,8 % og 
Norge med 3,2 % gæster, men også lande som England der repræsenterer 2.1 % af gæsterne, og 
sågar også USA med en andel 2,7 % af gæsterne. Det seneste år er turismen steget med hele 7 %, 
hvilket blandt andet kan begrundes med en generel fremgang i turisme i resten af København 
(Tivoli årsrapport 2013: 13). 
En af grundene til at Tivoli kan blive ved med at have fremgang, er blandt andet ved hjælp af 
deres brand. Ud fra analyser lavet af Brand Asset Valuator (BAV) ses danskernes holdninger til 
over 800 brands, hvor af Tivoli har det tredje stærkeste brand i Danmark, kun overgået af 
virksomhederne Google og Lego. Tivoli forbindes i højere grad med kerneværdier som for 
eksempel at blive omtalt som ”bedre end konkurrenterne”, ”værd at betale mere for”, ”følger 
med tiden” og ”original” (ibid.: 15). Sub-brands såsom Fredagsrock samt Halloween er vokset 
markant. Ikke nok med at de er vokset brandmæssigt, viser de også en tydelig fremgang på tværs 
aldersgrupperne samt de geografiske områder, hvilket igen er et tegn på styrke (ibid.). 
Ifølge Tivolis årsrapport viser en exit-analyse, en stigning i tilfredsheden, hos de gæster der har 
besøgt forlystelsesparken det seneste år. Det er i særdeleshed gruppen med tilfredse og meget 
tilfredse kunder de er vokset, mens det samme gør sig gældende for anbefalingsgraden. Gruppen 
som helt bestemt vil anbefale Tivoli til andre, er steget med hele 9 %, hvilket bringer den op på 
62 % samlet set (Tivoli årsrapport 2013: 15).  
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4. Videnskabsteori 
4.1 Epistemologi og ontologi 
Fænomenologien beskæftiger sig med at undersøge de fænomener, som umiddelbart fremstår. I 
fænomenologien er der et strengt opgør med positivismens realistiske ontologi, da den verden 
der fremstår for os, er den eneste reelle virkelighed. Virkeligheden er kun det, der bliver erfaret 
af mennesker. Der er ikke en uafhængig virkelighed eller underliggende strukturerer (jf kritisk 
realisme) bag menneskes oplevede virkelighed, hvorfor fokus må rettes imod mennesket 
livsverden (Juul 2012: 66). 
Der afviges ligeledes epistemologisk fra positivismen, da vejen til erkendelse og forståelse går 
gennem menneskers forståelse, interaktion, oplevelser og erfaringer. Det man kan undersøge og 
få en forståelse for, er menneskers subjektive erfaringsverden (Juul 2012: 66-67). Subjektet har 
stor betydning i fænomenologien, da subjektet er af reflekterende og erfarende karakter. 
Subjektet interagerer ligeledes med andre reflekterende subjekter, og skaber sammen den 
virkelighed, som man i fænomenologien kan undersøge. Hvis man vil undersøge denne 
virkelighed, er det sikre grundlag førstepersonsperspektivet, hvor man ifølge den traditionelle 
fænomenologi, skal gøre dette som den iagttagende, ufortolkende forsker (ibid.: 69-71). 
Imidlertid bryder denne traditionelle opfattelse med hermeneutikkens opfattelse af fortolkning og 
forståelse. Hermeneutikeren anfægter at forskerens egen fortolkning, altid vil være en ligeså stor 
del af den endelige erkendelse og forståelse, da man ikke kan undersøge fænomener fordomsfrit 
og beskrive dem, uden at egen forståelse og fortolkning lader sig påvirke (ibid.). Nyere 
hermeneutik og fænomenologi har dog en mere flydende grænse mellem dette fortolknings- og 
forståelsesspørgsmål. Tyske filosof Martin Heidegger argumenterede som hermeneutisk 
fænomenolog for, at forskeren er en ligeså stor del af forståelses og fortolkningsverdenen, 
hvorfor man ikke kan anlægge et neutralt perspektiv, på det subjekts erfaringer som ønskes 
undersøges (ibid.: 72).  
Heidegger adskiller sig væsentligt fra den traditionelle fænomenologi, fordi han som nævnt 
argumenterer for, at forskeren er offer for selvbedrag, hvis han tror, han kan gå 
forudsætningsløst til undersøgelsen af fænomener (ibid.: 72). På den måde adskiller han sig 
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væsentligt fra den traditionelle fænomenolog Husserl, som anså det som kernen i videnskaben, at 
få en “ren” og fordomsfri beskrivelse, for at opnå en erkendelse om den verden der undersøges 
(Juul 2012: 71).  
Der er imidlertid overensstemmelse imellem hermeneutikken og fænomenologiens opfattelse 
om, at den udviklede viden har sit afsæt i en "førvidenskabelig og spontan livsverden" (ibid.: 74).  
Spørgsmålet om forståelsestilgangen bliver snarere hvorvidt, man forholder sig "åbent" til 
beskrivelsen af denne verden. Med "åbent” menes, i hvor høj grad man skal undersøge 
fænomener fordomsfrit og forudsætningsløst, da man ved denne tilgang kan opnå en bedre 
forståelse, af den verden der fremstår, for de subjekter der ønskes undersøges (ibid.). Hvor både 
fænomenologien og hermeneutikken er enige i, at forskeren selv er en del af den verden der 
ønskes undersøges, bliver skellet sat ved, hvor stor fokus han selv skal have i 
fortolkningsprocessen. Fænomenologisk orienterede tilgange tilstræber i højere grad at gå 
forudsætningsløst til den verden der ønskes undersøges. Hermeneutisk orienterede tilgange som 
Heidegger vil fokusere på forskerens egen forforståelse og fortolkning, hvorfor der tillægges et 
mindre fokus på oplevelsesverdenens fænomener, men snarere hvorledes denne fortolkes og 
forstås (ibid.: 75-76).  
Vi benytter i nærværende projekt et hermeneutisk fænomenologisk perspektiv, hvilket tager 
afsæt i projektets metodologi.  
 
4.2 Projektets metodes betydning 
I nærværende projekt ønskes det undersøgt, hvorledes værdier indgår i tivolioplevelsen. I 
undersøgelsen er udgangspunktet, hvorledes gæster interagerer og erfarer Tivoli. 
Tivolioplevelsen er det helt centrale fænomen, som ønskes beskrives i dette projekt. Værdierne 
viser sin karakter, når gæsterne snakker med hinanden om oplevelsen, men ligeså meget det de 
ikke siger, eller snakker om, hvorved andre subjektive erfaringer giver sig selv til kende. Ud fra 
fænomenologien er den eneste måde, man kan opnå en viden om tivolis gæsters oplevelser, ved 
at undersøge deres livsverden direkte kvalitativt. Projektets teori bliver efterfølgende et redskab 
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til at fortolke og forklare den undersøgte tivolioplevelse, og herved opnå en større samlet 
forståelse for, hvorledes værdier indgår i tivolioplevelsen. 
Udgangspunktet for projektets undersøgelse tager afsæt i interviewende observation. I kvalitative 
interviews, deltagerobservation, og derfor også interviewende observation, er det helt centralt at 
forholde sig åbent, til de fænomener der skal beskrives. Igennem det observerende element er 
man i denne metode meget forudsætningsløs, og prøver at beskrive de fænomener der fremstår, 
hvor forskerens egen rolle bliver nedtonet væsentligt. Metodens styrke er som i fænomenologien, 
at man ved at undersøge subjektets erfaringer, ønsker at forstå, hvorledes subjektet indgår med 
sine omgivelser. Det interviewende element af metoden omhandler, at man ved at interviewe 
subjektet, kan forstå dens erfaringer og livsskildring (Juul 2012: 100). Man kan sige at i den åbne 
tilgang til metoden: Er det interviewpersonen der "ved bedst", ikke forskeren (ibid.). 
Det er centralt at fremhæve at i denne form for kvalitative undersøgelser, er det ikke så meget 
holdninger der ønskes undersøges, men snarere subjektets erfaringer og oplevelser. 
Epistemologisk bliver opgaven herefter, at man som forsker kan beskrive subjektets undersøgte 
livsverden (ibid.: 101). Det skal dog understreges, at for at undersøge gæsters erfaringer i Tivoli, 
er man nødsaget til at leve sig så meget ind i situationen, at det blive svært at forholde sig 
"åbent" til oplevelsen. I praksis virker det distraherende at optage video og lyd af gæsterne i 
mens værdierne undersøges, hvorfor vi i projektet i højere sætter forskerens fortolkning i fokus. 
Når man ønsker at beskrive oplevelser og erfaringer kvalitativt, som i projektet, er det svært ikke 
at forholde sig fortolkende til sin empiri.  Projektets empiri er baseret delvist på interviews, hvor 
man heraf kan forholde sig åbent, men ligeså meget feltnoter. Feltnoterne er i sidste ende os som 
forskeres fortolkning af gæsternes livsverdenen, hvorfor vi i dette projektet tager en højere grad 
af hermeneutisk tilgang til fænomenologien. Derfor er det hermeneutiske element meget vigtigt i 
projektets videnskabsteoretiske tilgang, da erkendelsen og beskrivelsen af viden, i høj grad opnås 
gennem vores sekundære fortolkning af de undersøgte subjekters oplevelser. F. eks lyde og 
andre sanser som er emotionelle indtryk i felten, er først og fremmest vores fortolkning. Af 
samme årsag fraskriver vi i nærværende projekt os, den traditionelle fænomenologiske åbenhed 
for en større grad af hermeneutisk erkendelse og fortolkning. Denne tilgang kan beskrives som 
en narrativ tilgang, men stadig anses som værende i "fænomenologiens ånd" (ibid.: 103). 
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Interviewende observation har sit afsæt i etnometodologien og etnografiens verden (Storgaard 
m.fl. 2010: 36). Fænomenologien er i høj grad det videnskabsteoretiske udgangspunkt for disse 
metoder i sociologien og antropologien. Kernen i denne form for undersøgelser, er at sætte sig i 
sit subjekts situation, prøve at forstå hvad de forstår og få en viden om deres livsverden (Juul 
2012: 74). På den måde er projektets metodologi tydeligt af et fænomenologisk afsæt. 
Til sidst er det dog vigtigt at fremhæve at "åbenheden" og rollen som observerende, ligeledes 
bliver distraheret af forfatternes forforståelse, jf. hermeneutik. I den filosofiske hermeneutik er 
det umuligt at stå som udefrakommende og observere, da egen forforståelse og fortolkning altid 
vil være af afgørende karakter (Juul & Pedersen 2012: 404). De spørgsmål der stilles og de ting 
der fokuseres på i felten, er påvirket af vores narrativ som forskere. Vi har inden 
feltundersøgelsen undersøgt forskning og teori inden for oplevelsesøkonomi, hvoraf vores 
fortolkning vil tage udgangspunkt i dette afsæt. Ligeledes i det interviewende element af 
metodeformen er det en vigtig erkendelse, at forfatternes forforståelse og fortsættende erkendelse 
er påvirket af teori.  
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5. Teori 
Følgende afsnit vil redegøre for projektets teori. Først vil oplevelsesøkonomien blive beskrevet 
ud fra teoretikere Joseph Pine & James Gilmore, hvorefter to supplerende oplevelsesøkonomiske 
perspektiver vil viderebygge deres teori, samt forklare oplevelsens sammenhæng med værdier. 
Til sidst vil der kort komme kritik af Pine & Gilmores oplevelsesøkonomi. 
 
5.1 Oplevelsesøkonomien 
Ordet oplevelsesøkonomi er et forholdsvist nyt begreb, og er først for alvor blevet introduceret 
for omkring 20 år siden. Til dags dato bruges ordet med et økonomisk henblik, hvor værdien i 
oplevelsen er medstyrende for samfundets udvikling. Ligeledes bruges det også som et mere 
bestemt begreb, med henblik på oplevelse der bliver lavet for en målrettet produktion, hvor 
produktionens produkter er skræddersyet til folks betalingsvillighed. 
Ordet oplevelsesøkonomi er sammensætningen af ordene oplevelse og økonomi. Ordet oplevelse 
er et personafhængigt fænomen, og opstår kun hvis en eller flere personer opfatter handlingen 
som en oplevelse. Igangsættelsen af en oplevelse kan skyldes en tilsigtet eller utilsigtet 
produktion, eller en anden udefrakommende faktor. Det er meget forskelligt fra person til person, 
hvordan oplevelsens handling lagres samt påvirker personen, da der er tale om psykologiens 
genstandsområde, hvilke dateres tilbage til den engelske filosof Bentham der levede fra 1748 til 
1832 (Lyck 2008: 177). 
Økonomi, som er den anden del af ordet, er oprindeligt en betydning af de regler der gælder for 
husholdningen. Nærmere bestemt er det regler for, hvordan forbrugeren skal kunne bære sig ad 
med at nå sine eventuelle mål under forskellige forbehold (ibid.). 
Nogle mener, at oplevelsesøkonomi er et smart begreb, der hurtigt vil forsvinde igen, mens andre 
mener, at det nærmere er en videreudvikling af et andet begreb, nemlig servicebegrebet. En helt 
tredje gruppe mener at det er fundamentalt nyt, en transformation som er kommet for at blive 
(Lyck 2008: 178). 
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For at få et større indblik i begrebet oplevelsesøkonomi har vi valgt at benytte os af amerikanske 
teoretikere Joseph Pine og James Gilmore. Disse to teoretikere betragtes som 
oplevelsesøkonomiens stiftere. I 1999 udgav de bogen ”The Experience Economy: work is 
theatre & every business is a stage”, hvor de forklarer, at hvis man vil opnå succes i en verden 
med stigende konkurrence, bliver man nødt til at gøre noget ekstraordinært for kunderne. Med 
det menes at serviceydelser i sig selv ikke længere er nok, men i stedet at virksomhederne skal 
iscenesætte oplevelser for hver enkelt kunde. Dette vil også være med til at øge den nuværende 
økonomiske værdi, af de varer eller serviceydelser virksomheden sælger (Lyck 2008: 180).  
 
5.2 Pine & Gilmore 
Joseph B. Pine og James H. Gilmore skrev i sluthalvfemserne værket "The experience Economy: 
Work is theatre & every Business is a stage".  Titlen henfører til, at Pine & Gilmore analogiserer 
virksomheden og økonomien med en teateropførelse. Pine & Gilmore beskrev at 
serviceøkonomien har nået sit toppunkt, og at økonomien nu i højere grad bevæger sig imod en 
oplevelsesøkonomi. Transformationen anses på samme måde som industrialiseringen 
forvandlede arbejdsmarkedet fra primære erhverv og råvareproduktion, til sekundære erhverv og 
massevareproduktionen (Pine & Gilmore 1999: 28). 
Pine & Gilmore beskriver indledningsvist, at det afgørende ved at økonomien i højere grad tager 
karakter af skabelsen af oplevelser, er at oplevelser er mindeværdige. Værdien af oplevelser 
bliver i forbrugerens bevidsthed, længe efter at begivenheden er sket (Pine & Gilmore 1999: 30).  
Denne betragtning er særlig vigtig, da en serviceydelse kun eksisterer under selve "opførelsen", 
mens en oplevelse lagres i bevidstheden længe efter. Hvem tager f. eks i Disneyland, kun for 
selve begivenhedens skyld, som Pine & Gilmore eksemplificerer (Pine & Gilmore 1999: 30). 
Pine & Gilmore beskriver at: "Serviceydelser udfører specifikke opgaver, som klienterne ønsker 
udført, men ikke selv ønsker udført..."  (Pine & Gilmore 1999: 24). Restaurationsbranchen anses 
traditionelt set som en serviceydelse, selvom der leveres varer i dette tilfælde - den serverede 
mad, hvorfor man ikke placerer restauranter i vareproduktionssektoren.  På samme måde som at 
services kan indeholde elementer fra råvarer- og vareproduktionssektoren, kan 
oplevelsesøkonomien indeholde både varer og services. Oplevelser er skridtet videre, hvor 
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virksomheden ønsker at benytte services som en rekvisit til at engagere kunden og skabe en 
uerstattelig oplevelse  (Pine & Gilmore 1999: 28-29). 
De beskriver i forlængelse heraf at: "virksomheder iscenesætter en oplevelse, når de engagerer 
kunder og skaber bånd mellem sig selv og kunderne på en personlig måde, mindeværdig måde" 
(Pine & Gilmore 1999: 18). I henhold til projektets problemfelt er det relevant, at undersøge 
hvorledes Tivolis oplevelser bliver oplevet og lagret i deres gæsters bevidsthed, for at undersøge 
Tivolis værdiers betydning heraf. 
Oplevelser opstår på baggrund af interaktionen imellem virksomhed og gæst, hvor at individets 
sindstilstand inden, under og efter begivenheden, har betydning for det endelige minde. 
Oplevelser er af individuel og subjektiv karakter, hvorfor ikke én oplevelse kan være ens (Pine & 
Gilmore 1999: 29). På baggrund af denne iagttagelse ønskes der en forståelse af hvorledes 
gæster oplever Tivolis værdier, i en tur i Tivoli. Samme iagttagelse danner metodisk 
udgangspunkt for at den kvalitative interviewende observation, egner sig til at dybdegående 
undersøge Tivolioplevelsen, da oplevelser er unikke ud for hver gæst. 
 For at forstå hvorledes Tivolis gæster oplever besøget, er det relevant at beskrive hvilken slags 
oplevelser, der er tale om. Til det formål benyttes Pine & Gilmores fire oplevelsessfærer. Pine & 
Gilmores fire oplevelsessfærer er trods sin alder, stadig aktivt benyttet i forskning inden for 
oplevelsesøkonomien. 
 
5.2.1 Pine & Gilmores oplevelsessfærer 
Pine & Gilmore nævner, at den ældste og mest udviklede form for oplevelse er underholdning. 
Ikke desto mindre understreges det, at oplevelsesøkonomien langt fra kan beskrives ud fra 
underholdningsindustrien. I oplevelsesøkonomien er det centralt, at virksomheder engagerer og 
inddrager gæster på forskellig vis (Pine & Gilmore 1999: 49).  For at præcisere denne skelnen 
imellem oplevelsen, opstiller Pine & Gilmore fire oplevelsessfærer. Baseret på parametre fra 
henholdsvis den vandrette akse; aktiv eller passiv deltagelse, og den lodrette akse; opslugthed 
eller tilegnelse, kan en oplevelse forklares ud fra en eller flere sfærer (Jf figur 5). De to akser 
beskriver hvorledes en oplevelse, henholdsvis engagerer og inddrager individet. 
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Den lodrette akse beskriver hvorledes oplevelsen, forbinder kunden med begivenheden, hvilket 
relaterer sig til begivenhedens miljø. Ved tilegnelse forstås at oplevelsen siver ind i individets 
bevidsthed, hvor der modsat ved opslugthed, forstås at individet fysisk bliver en del af 
oplevelsen. Pine & Gilmore eksemplificerer forskellen med et hestevæddeløb, hvor de bagerst 
siddende tilskuere besidder en mindre opslugthed, end de forrest placerede med ganske andre 
sanseindtryk, som føler en større opslugthed, ved lyden af hestene der løber forbi, duften af 
væddeløbsbanen osv. En studerende til forelæsning tilegner sig oplevelsen, hvor en studerende 
der laver et fysikforsøg besidder en højere opslugthed (Pine & Gilmore 1999: 50). 
Den vandrette akse der bestemmer den anden dimension af en oplevelse, henholdsvis passiv og 
aktiv deltagelse. En passiv deltagelse er en klassisk koncert, hvor kunden forholder sig til 
oplevelsen passivt, hvor modsat en kanotur besidder et aktivt element (Pine & Gilmore 1999: 
49).  
Ud fra disse to akser defineres således fire sfærer: den uddannelsesmæssige, den æstetiske, den 
eskapistiske og underholdningssfæren. Sammenhængen imellem disse sfærer er, at de er 
gensidigt forenelige, der ofte kan kombineres og danne unikke oplevelser (Pine & Gilmore 1999: 
50). De fire sfærer skal ikke anses som fuldstændigt uafhængige, men som parametre der kan 
overlappe hinanden i skabelsen af individets unikke oplevelse. 
Figur 5 – De fire oplevelsessfære (Pine & Gilmore 1999: 51). 
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Ved den underholdningsmæssige sfære menes der at, individet passivt tilegner sig oplevelsen 
igennem sanserne, hvor de klassiske eksempler er at lytte til musik, læse en bog eller simpelt at 
høre en vittighed (Pine & Gilmore 1999: 50). Tivolis pantomimeteater er et eksempel på en 
oplevelse som fra gæstens synspunkt, kan anses som underholdning, da man her passivt tilegner 
sig hvad der sker på scenen. Det fremhæves at underholdning er den ældste og mest kendte 
oplevelse, men i takt med oplevelsesøkonomiens udbredelse, må virksomheder se i andre 
retninger efter den mest komplette oplevelse. 
Ved den uddannelsesmæssige sfære, er der modsat underholdning krævet, at individet aktivt 
deltager i skabelsen af oplevelsen. For at lære individet noget eller øge individets viden, er det 
nødvendigt at individet eller gæsten, aktivt engagerer bevidstheden i oplevelsen (Pine & Gilmore 
1999: 52). Ligesom ved underholdning tilegner gæsten sig her oplevelsen, der udfolder sig foran 
ham. Uddannelse er en af de retninger, virksomheder kan udforske, hvis de skal konkurrere i 
oplevelsesøkonomien. 
I den eskapiske sfære adskiller oplevelsen sig fra den uddannelsesmæssige sfære, ved at denne 
type oplevelse kræver en meget større grad af opslugthed fra gæsten side. Individet er dertil i 
stand til at påvirke begivenheden, og er ikke passiv overfor oplevelsen. Ud fra denne betragtning 
er eskapisme direkte modsætning til underholdning, da der både er tale om deltagelse og 
opslugthed. Ved denne deltagelse anses det at individet er i faktisk fysisk bevægelse. Pine & 
Gilmore argumenterer for at virksomheder i højere grad prøver at skabe eskapiske oplevelser, 
hvor aktive attraktioner bliver en del af oplevelsen. De eksemplificerer med biografer, som 
skaber 3D oplevelser med dufte og ryst i sæderne, og sommerferier hvor gæster ikke er passive, 
men tager på riverrafting, klatrer i bjerge og er ude at dykke (Pine & Gilmore 1999:53-54). 
Temaparker og forlystelsesparker opererer tydeligt i denne sfære, hvor bl.a. Tivolis store 
investeringer i grænseoverskridende forlystelser, udtrykker virksomhedens interesse i at skabe 
denne type oplevelse. 
Endeligt i oplevelsesøkonomien sigter virksomheder efter at skabe oplevelser i den æstetiske 
sfære. Denne type oplevelser opsluger kunden fuldkommen, samtidigt med at individet ikke 
besidder samme aktive fysiske indvirkning på begivenheden som i den eskapiske sfære. Hvor der 
ved uddannelse er et ønske om at lære noget, eskapisme et ønske om at gøre noget, og 
underholdning at sanse noget, er der i den æstetiske sfære blot et ønske om at være til stede. Pine 
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& Gilmore eksemplificerer med at stå på kanten til Grand Canyon, være på museum, eller sidde 
på en cafè i Venedig (Pine & Gilmore 1999: 56-57). Fokus er altså at opsluge kunderne i det 
miljø de omgives af, om det så er en kunstig eller ægte virkelighed. Igen eksemplificerer Pine & 
Gilmore med Disneyland, hvor der i høj grad skabes et specielt, gennemført miljø for dens 
gæster med Disneys genkendelige univers. Dertil fremhæves det at det ingen betydning har, om 
det omgivende miljø er ægte eller falsk, for så længe det opleves virkeligt hos gæsten, er det en 
oplevelse (Pine & Gilmore 1999:57-58). 
 På samme måde kan det anses, at Tivoli ligeledes leverer denne type oplevelse, hvor det at sidde 
på bænken i Tivolis velholdte have og nyde stemningen Tivoli sigter at skabe, simpelt kan 
opsluge gæsterne i denne virkelighed. 
Pine & Gilmore argumenterer for at de rigeste oplevelser, spænder over alle fire sfærer. Den 
optimale oplevelse har sit centrum i midten af figuren, hvor alle fire parametre balanceres 
perfekt. Målet for virksomheder er ikke nødvendigvis at skabe én oplevelse, der præcist rammer 
denne balance, men at skabe en række forskellige rekvisitter, der hver berører deres ende af 
sfærerne, for samlet at skabe en fuldkommen oplevelse (Pine & Gilmore 1999: 61-62). I sidste 
ende vil graden af en virksomhedens mulighed for at skabe denne fuldkomne oplevelse have 
betydning for, om gæsten mindes positivt ved begivenhed, og derfor vender tilbage igen og igen. 
  
5.2.2 Hvorledes skaber virksomheden en oplevelse? 
Pine & Gilmore argumenterer for, at oplevelser kan blive fængende og memorable, når der 
opstår en tematisering. De beskriver tematisering således: "At tematisere en oplevelse er 
ensbetydende med at skrive en fortælling, tilhøreren kan tage del i" (Pine & Gilmore 1999: 71). 
De fremhæver herefter for hvorledes en række faktorer spiller ind for skabelsen af et succesfuldt 
tema, og derfor en succesfuld kundeoplevelse. 
Et tema må engagere og forandre kundens virkelighedsfornemmelse, og målsætte sig at skabe en 
anden virkelighed end den trivielle dagligdags (Pine & Gilmore 1999: 73). Med det menes at der 
skal skabes anderledes temaer, der omhandler noget nyt geografisk, miljømæssigt eller 
tidsmæssigt. Dernæst må det succesfulde tema forandre kundens oplevelse af tid, rum og stof. 
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Eksempelvis sørger parkeringshuse i Chicago for ikke blot at definere en enkel dimension, 
markeringerne af en parkeringsbås, men der skabes en 3D-oplevelse i det at finde sin bil, da 
tematiserede parkeringshuse gør det til en oplevelse at huske parkeringsstedet (Pine & Gilmore 
1999: 73). 
Dernæst fremhæves det at ved tematiseringen af tid, rum og stof, er det centralt, at temaet 
fremstår realistisk. Man skal som forbruger ikke bemærke, at disse tre dimensioner er tematiseret 
for sig, da de i sin helhed skaber en realistisk virkelighed. Ligeledes må det succesfulde tema 
skabe flere forskellige steder inden for ét steds ramme, virtuelt som fysisk. Med det refereres til 
amerikanske Club Disneys forskellige legezoner, der skaber flere temaer under en, med flere 
forskellige slags legelande (Pine & Gilmore 1999: 74-75). 
Til sidst er det centralt at temaet, passer til den type virksomhed, der udbyder oplevelsen. Hvis 
der ikke er kongruens imellem virksomheden og temaet, vil oplevelsen blive decideret forringet. 
Et vellykket temaet skal være præcist, veldefineret og fængende. Det er dog centralt, at et tema 
ikke er det samme som en virksomheds idégrundlag eller markedsføringsslogan. Det vellykkede 
tema er det, der ikke nødvendigvis behøves verbaliseres, men som man som kunde, ikke er i 
tvivl om eksisterer  (Pine & Gilmore 1999: 76). 
Virksomheder må være omhyggelige med, hvilke signaler de sender ved deres oplevelse, da alt 
skal være konsistent med temaet og understøtte det. Det er centralt at disse signaler opleves 
positive, hvilket de gør, hvis de fremstår ægte og kongruente med det overordnede tema. I 
Disneyland ser man ikke Mickey Mouse tage masken af, da det ville sende nogle negative 
signaler, som ikke ville stemme overens med Tivolis tema. Af samme årsag skal man ifølge Pine 
& Gilmore være særlig opmærksom på, ikke at udsende negative signaler og associationer (Pine 
& Gilmore 1999: 80). 
Virksomheder bør ligeledes fokusere på at forstærke deres tema, ved at stimulere menneskes fem 
sanser: "Jo mere en oplevelse inddrager sanserne, jo mere mindeværdig vil den være” (Pine & 
Gilmore 1999: 85). Dette eksemplificeres ved muzak og bevidste dufte som spredes i 
supermarkeder. Endeligt er smagsprøver i supermarkeder en effektiv måde at stimulere sanser og 
derfor skabe tematisering. En serviceydelse bliver en engagerende oplevelse, når kundernes 
sanser inddrages. Pine & Gilmore foreslår at kreativiteten og tematiseringen kan øges, ved at 
forstærke forskellige parametre i de fire oplevelsessfærer. Så let som sansninger kan styrke 
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kongruensen af et tema, kan den ligeledes underminere temaet fuldstændigt. Dette 
eksemplificeres med monotone automatiserede stemmeinstruktionssystemer i fly og 
telefonsystemer, som med det samme gør at, individet mister opmærksomheden. Igen må 
virksomheder være opmærksomme på, hvilke signaler deres oplevelser sender. (Pine & Gilmore 
1999: 87). 
Pine og Gilmore argumenterer for at virksomheder i en voksende oplevelsesøkonomi, i højere 
grad må sælge memorabilia og tage entré for oplevelser. Den økonomiske udviklings historie er 
baseret på at tage betaling for, hvad der engang var gratis (Pine & Gilmore 1999: 96). Ligeledes i 
en voksende oplevelsesøkonomi, er det essentielt at tage entré, for at tvinge virksomheder til at 
levere en oplevelsesværdi der tilsvarer den økonomiske betaling. Entréer gør det mere besværligt 
at tiltrække førstegangsbesøgende, men psykologisk påvirker det forbrugernes perception af 
værdien af oplevelsen, og derfor øger sandsynligheden for at vedkommende vender tilbage (Ibid: 
92). Pine & Gilmore forudsiger at i den fuldt udbyggede oplevelsesøkonomi, vil hele 
indkøbscentre tage betaling for entré, trods at det er et sted, man besøger for at bruge penge 
(Ibid.: 93). 
Ikke nok med at virksomheder i højere grad tager entré, vil de førende virksomheder i højere 
grad sælge produkter og services under selve oplevelsen. Virksomheder må skabe oplevelser så 
fængende, at man i opslugtheden ligeledes bruger penge undervejs. Det kan være håndværk, spil, 
konkurrencer, mad, drikkevarer og shows. Ligeledes må koncerner i højere grad sælge 
memorabilia, så oplevelsen kan tages med hjem, som typisk i en forlystelsespark som Tivoli, 
ville være souvenirs (Ibid.: 94-95). 
Samlet set kan Pine & Gilmores argumentation omkring, hvad virksomheder bør gøre i en 
voksende oplevelsesøkonomi, opsummeres i følgende fem punkter: 
- Hold et kongruent stærkt tema 
- Inddrag alle fem sanser 
- Send positive signaler 
- Undgå negative signaler 
- Inddrag memorabilia 
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I henhold til ovenstående opsamling kan det undersøges hvorledes, at Tivoligæstens oplevelse er 
påvirket af ovenstående punkter. 
  
5.3 En udvidelse af oplevelsessfærerne 
Seonjeong Lee fra University of Massachusetts, har sammen med Manthiou og Tang fra Iowa 
State University, bidraget til nyere forskning indenfor oplevelsesøkonomien. I forlængelse af 
Pine & Gilmores oplevelsessfærer, argumenterer de for, hvordan disse sfærer påvirker 
forbrugerens følelser og adfærd.  Der opstilles en model ud fra syv hypoteser omhandlende dette, 
som forklarer sammenhængen herimellem. 
For at definere oplevelser tages der udgangspunkt i Pine & Gilmores fire oplevelsessfærer, 
hvilket giver fire typer oplevelser: æstetiske, uddannelses, eskapiske & underholdende. 
Følelser defineres ud fra tre præmisser: 1) følelsen er ikke en ekstern men indre tilstand. 2) 
Følelsen er ikke kognitiv eller psykologisk, men snarere påvirkelige tilstande af subjektive 
følelser. 3) Følelsen er tidsbegrænset af natur, da den er et resultat af et specifikt event eller 
stimulus (Lee m.fl. 2011: 3).  
Ud fra ovenstående definitioner opstilles hypotese 1 til 4, der forklarer sammenhængen mellem 
de fire type oplevelser og følelser: at henholdsvis æstetiske, uddannelses, eskapiske og 
underholdende oplevelser, har en positiv effekt på følelser (Ibid.). 
Dernæst tages udgangspunkt i marketingsbegrebet costumer satisfaction.  Ved at tage afsæt i 
traditionel marketingsteori, som definerer kundetilfredsstillelse som hvorvidt en forbrugers 
forventninger eller psykologiske behov, til et produkt eller service er indlevet. Hvis oplevelsen er 
ringere end forventningerne opstår utilfredshed. Senere forskning har ligeledes fundet 
sammenhæng mellem oplevelsesmæssige erfaringer og kundetilfredshed (Lee m.fl. 2011: 4). Ud 
fra ovenstående afsæt opstilles hypotese nummer fem; følelser har en positiv effekt på 
tilfredshed (ibid.). 
De to endelige hypoteser forklares ud fra studier omhandlende begrebet behavioral intention. 
Behavioral intention forklares som: "A staged likelihood to engage in a behaviour" (Lee m.fl. 
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2011: 5). Det er med andre ord, sandsynligheden for at en gæst opfører sig på en bestemt måde. 
Senere studier har dokumenteret en sammenhæng imellem behavioral intention og hvorvidt 
forbrugeren, føler tilfredsstillelse og positive følelser ved service kvalitet (Ibid.). Det 
argumenteres for at når der er tilfredsstillelse, er der større chance for visse positive 
forbrugeradfærdsmønstre, og ud fra dette udgangspunkt opstilles de to endelige hypoteser: 6) 
Positive følelser har en positiv effekt på favorable forbrugerintentioner. 7) Tilfredsstillelse har en 
positiv effekt på favorable forbrugerintentioner (Ibid.). 
Følgende hypoteser og deres indbyrdes sammenhæng opsummeres i følgende model: 
 
Figur 6 (Lee m.fl. 2011: 5). 
Kort opsummeret illustrerer modellen, at de fire type oplevelser har en påvirkning på 
forbrugerens følelser. Disse følelser har ligeledes en effekt på kundetilfredsstillelsen og på 
forbrugerens intentioner. Ligeledes har tilfredsstillelsen en effekt på forbrugerens intentioner. 
Det foreslås at organisationer i højere grad, bør sætte fokus på at påvirke tilfredsstillelsen for at 
påvirke forbrugerens følelser og derfor oplevelse (Lee m.fl. 2011: 5). Det skal fremhæves at 
dette studie, har visse begrænsninger i og med, at det er begrænset undersøgt empirisk, og derfor 
en konceptuel teoretisk model (Ibid.: 7). 
Modellen benyttes i nærværende projekt som en supplerende forklaringsinstans af Tivoligæstens 
oplevelse. Modellen skifter fokus fra Pine & Gilmore i, hvorledes en oplevelse bliver påvirket. 
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Modellen besidder dog et større normativt element end meget af Pine & Gilmores teori, da den 
foreslår, hvad virksomheder bør fokusere på. Ikke desto mindre kan den stadig benyttes 
deskriptivt, som et supplement til en forklaring af, hvordan værdier indgår i  oplevelsen i Tivoli.   
 
5.4 Skabelsen af oplevelser og værdi 
Ligesom Pine & Gilmore argumenterer for, er der blandt nyere forskning indenfor 
oplevelsesøkonomien bred konsensus om, at oplevelser er af subjektiv karakter, og sker mentalt 
inde i individet. Man kan som virksomhed højst håbe på at påvirke gæstens følelser og 
oplevelser, og derved skabe nogle positive følelser til begivenheden. (Sundbo 2009: 2 & Same & 
Larimo 2012: 483). 
Forskerne Siiri Same og Jorma Larimo, fra Vilnius Gediminas Technical University i Estland, 
undersøger de konkrete koncepter og definitioner af experience marketing og experiental 
marketing, ved blandt andet at tage udgangspunkt i Pine og Gilmore (Same & Larimo 2012: 
482). Hvor Pine og Gilmore ikke byder nogen præcis definition på oplevelse, bydes en bredere 
forståelse af Same og Larimo. De definerer oplevelse som interaktionen mellem forbruger og 
virksomhed, og som igen er påvirket af brede faktorer som karakteristikker hos brandet, 
virksomheden og forbrugeren (Same & Larimo 2012: 484). 
Det argumenteres for at både indre og ydre faktorer har betydning for forbrugerens oplevelse. De  
indre faktorer som påvirker forbrugerens adfærd er blandt andet: personlighed, motivation, 
oplysthed, holdninger og følelser. Dertil uddybes det at forbrugerens adfærd ligeledes er påvirket 
af ydre stimulis såsom kultur, demografi, livsstil og markedsføring. Pointen er imidlertid, at 
trods mange forskellige kilder til forbrugeradfærd, vil den konkrete begivenheds miljø, ligeledes 
altid også være en indspillende faktor (Same & Larimo 2012:484). 
De foreslår følgende konceptuelle model som illustreres på næste side, til at forklare skabelsen af 
oplevelser og værdi: 
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De fremhævede figurer i modellen anses som de vigtigste parametre i skabelsen af oplevelsen.  
Oplevelsen er ud fra modellen, som ved Pine & Gilmore, et resultat af interaktionen mellem 
forbrugeren og virksomheden. Dertil har offering or stimulus afgørende betydning på denne 
interaktion. Med det menes at, en oplevelse anses som en form for refleksion over denne 
interaktionen, hvoraf forskellige stimulus er afgørende (Same & Larimo 2012: 484). 
Refleksionen af oplevelsen sker ud fra interpersonelle faktorer, det vil sige som et resultat af 
social interaktion, eller ganske som Pine & Gilmore argumenterer for, som noget intrapersonelt, 
det vil sige en konkret refleksion i individet selv. Dertil er virksomhedens evne til at markedsføre 
sig selv (marketing mixet) også afgørende, samt ydre faktorer i miljøet, såsom teknologi og 
kultur (Same & Larimo 2012: 483). 
Som en blanding af ovenstående stimulus skabes en unik subjektiv oplevelse, hvilket igen er lig 
Pine & Gilmores anskuelse af selvsamme.  Hvorledes begivenheder og oplevelser opfattes af 
individet, danner grobund for at individet ud fra ovenstående stimulus, kan reflektere og ændre 
sine værdier og adfærd (Same & Larimo 2012: 484). 
Figur 7 (Same & Larimo 2012: 484). 
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Stimulus og interaktionen mellem virksomhed og forbruger, skaber hos forbrugeren en oplevelse 
og værdiskabelse. Denne værdiskabelse hos forbrugeren anses positivt på tre måder: Forbrugeren 
finder værdi i selve oplevelsen, virksomheden får værdi i form af øget salg eller loyalitet, hvilket 
i sidste ende giver samfundet mere værdi, ved mere værdiskabende virksomheder, og mere 
reflekterende og informerede individer. 
Pointen med modellen er at tilbyde en dybereliggende forklaring på skabelsen af oplevelser end 
Pine & Gilmores oplevelsessfærer. Skabelsen af værdi er i projektets henseende heraf særlig 
centralt, da der ønskes at forklares hvorledes Tivolis værdier opfattes. Modellen tilbyder et 
bredere perspektiv på hvorledes værdi skabes hos forbrugeren, og forklarer virksomhedens 
konkrete rolle i skabelsen af denne værdi, dvs interaktionen mellem virksomhed og forbrugeren 
samt marketing mixet. Hvor Pine & Gilmore synes at tillægge stor værdi til denne interaktionen, 
tillægges her et bredere perspektiv over individets refleksion . Dertil fungerer modellen også som 
en kritik af Pine & Gilmores anskuelse af skabelsen af oplevelser, da vi må erkende, at vi ved 
den kvalitative interviewende observation, ikke kan opnå viden over samtlige ydre og indre 
faktorer, der påvirker interviewrespondenternes besøg i Tivoli. 
Men hvad er værdier helt præcist? Ovenstående model byder ingen præcis definition men en 
beskrivelse af, hvorledes mange faktorer har betydning, når oplevelser og værdi bliver skabt 
imellem gæst og virksomhed.  Mange definitioner af værdi tager udgangspunkt i kundens 
perception af værdi. Kundens opfattelse af værdi bliver ofte beskrevet, som forholdet imellem de 
opfattede fordele og ulemper, ved købet af et produkt eller service (Annika 2009: 2). I vores 
tilfælde er det hverken købet af produkter eller services, som er interessant, men købet af 
oplevelser. 
Vi ønsker at tage udgangspunkt i en lidt bredere definition. Værdi opstår for forbrugeren, når 
personen fornemmer en følelse af glæde, tilfredsstillelse eller lykke. Baseret på resultaterne fra 
en empirisk undersøgelse konkluderes det, at værdi kan defineres som en positiv følelsesmæssig 
reaktion, som kan være funktionelt eller erfaringsmæssigt grundet (Annika 2009: 9). Problemet 
er at værdi ikke altid skabes på det rigtige tidspunkt, så det ikke får en personlig betydning for 
forbrugeren. Det er altså forskel på bare ”at gå en tur i Tivoli”, og så ”at gå og nyde en tur i 
Tivoli”. I førstnævnte aktivitet kan der ikke identificeres noget særligt, og forbrugerens indre 
giver ikke udtryk for at være rørt. I sidstnævnte aktivitet er der noget, som gør turen i Tivoli til 
Roskilde Universitet – 6. Semester, HA – almen Bachelor 2014 
 Side 27 af 66 
en behagelig oplevelse, hvoraf værdien også opstår, samtidig med at den tydeliggøres, idet at der 
er en nydelse. Dertil skal det som i Pine & Gilmores tilfælde fremhæves, at værdier er noget 
skabt inden i individet, og derfor af subjektiv karakter (Annika 2009: 9). Det er centralt at 
fremhæve, at når vi i projektet har undersøgt, hvordan værdier indgår i oplevelsen, forstås værdi 
i denne sammenhæng som, hvordan gæsterne opfatter Tivolis værdier. Der er derfor en principiel 
forskel fra, at værdi er noget som bliver skabt i interaktionen mellem virksomhed og gæst, til at 
værdi er noget som giver sig til kende i oplevelsen. Projektets teori forklarer, hvordan værdi 
bliver skabt i interaktionen, hvor vi stadig forholder os til, at værdier er bundet i følelsesmæssige 
erfaringer. 
Samtidigt hænger ovenstående definition godt sammen med projektets øvrige teoriapparat.  At 
værdier skal være positivt og følelsesmæssigt begrundet, er stærkt sammenhængende med Lee’s 
opfattelse om, at oplevelser er påvirkede af følelser, tilfredshed og intentioner. Dertil er en 
præcis definition af begrebet brugbart, da ovenstående model blot forklarer, at værdi er noget, 
som bliver skabt i interaktionen mellem gæst og virksomhed, hvor mange indre og ydre faktorer 
spiller ind.  
 
5.5 Kritik af Pine og Gilmore 
Eftersom projektets teoretiske fundament er Pine & Gilmore, finder vi det relevant kort at 
redegøre, for nogle af de punkter deres oplevelsesøkonomi generelt er blevet kritiseret for.  
Pine og Gilmore som anses som klassikerne inden for oplevelsesøkonomiens erhvervsmæssige 
aspekter, har som tradition at belyse oplevelsen med metaforen ”en teaterforestilling”. Det 
diskuteres hvor god en metafor det i virkeligheden er, da oplevelser også kan være forbundet 
med ganske almindelige hverdagsaktiviteter, som har, eller får en særlig betydning for opleveren 
(Bærenholdt og Sundbo 2007: 10). 
Pine & Gilmore kritiseres for, at deres teori er lavet med udgangspunkt i den amerikanske 
økonomis udvikling. Heraf overses særlige forhold i Europa hvor vare- og servicefunktioner 
outsources til billigere arbejdskraft, hvilket ikke bliver behandlet i deres bog (Rasmussen 2007: 
54). Pine & Gilmores teori er dog langt fra i dag begrænset til amerikanske virksomheder, men 
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det er værd at have for øje, at bogen er fra 1999, og meget teori efterfølgende er udviklet. Det 
kompenserer vi for i projektet ved at inddrage to nyere oplevelsesøkonomiske teorier. 
Selvom Pine og Gilmores brede forståelse af oplevelsesværdien umiddelbart er den mest 
hensigtsmæssige, i og med at deres teori fokuserer på oplevelsens merværdi, hvilket er 
hovedpunktet i indtjeningsperspektivet hos mange services og brancher, er der alligevel ting der 
er påfaldende. Det påfaldende er at de to teoretikere, slet ikke fremstiller et forbrugerperspektiv, 
men derimod bygger deres teorier ud fra et markedsføringsmæssigt strategisk perspektiv. Hvor 
det ellers fremstår som deres teatermetafor, der handler om, at virksomheden eller afsenderen 
selv bygger ”teatret” op, og får forbrugeren til at spille en begrænset rolle som tilskuer op på sin 
vis hoppe på de tilrettelagte impulser (Rasmussen 2007: 55). Problemet er at det er svært at 
justere sådan en form for tilgang. Det er en form for mekanisk menneskebillede der beskrives, 
hvor mennesker reagerer på bestemte måder, når de udsættes for visse stimulus (Ibid.). Vi 
fraskriver os delvist kritikken om det mekaniske menneskebillede, da Same & Larimos model 
fokuserer på de mange ydre og indre stimulus, som påvirker gæstens oplevelse og værdier.  
 I modsætning til Pine og Gilmore, ligger den danske bog Følelsesfabrikken af Lund m.fl., meget 
mere vægt på selve oplevelsen som identitets og fællesskabende aktivitet (Rasmussen 2007: 61). 
For dem handler det mere om forventningsjusteringer, da det kan være forudsigeligt, at 
oplevelsen kan skuffe, hvis den ikke bliver justeret efter omstændighederne (ibid.). Vi 
kompenserer delvist i projektet for dette kritikpunkt, ved at inddrage supplerende teori, der 
anlægger et bredere perspektiv af faktorer, som har betydning for oplevelsens karakter. 
Eksempelvis anlægger Lee’s model et bredere perspektiv på sammenhængen i mellem følelser 
og oplevelsen, end Pine & Gilmores teori i første omgang beskriver.  
Pine & Gilmore kritiseres også for deres generelle beskrivelse om, at økonomiens historie 
bygger på at prissætte det, der engang var gratis. Det fremhæves at Pine & Gilmore mangler at 
reflektere over arbejdsskabte værdier, i overgangen fra selvforsynende landbrugssamfund til 
moderne kapitalistisk samfund.  Med det menes at den selvforsynende landbrugsfamilie, 
eksempelvis kan prissætte varer som engang var gratis, fordi at produktionen kommer dem selv 
til gode. Ligeledes behandler Pine & Gilmore ikke det forhold, at i overgangen fra produktions 
til oplevelsessamfund bliver mange varer outsourcet og produceret udenfor vestlige 
overenskomster, med hensyn til arbejdsvilkår og lønniveau (Rasmussen 2007: 62). 
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Selve definitionen kan på sin vis også kritiseres, da der endnu ikke findes en entydig dækkende 
definition af, hvad en oplevelse egentlig er. I 1982 definerede Holbrook og Hirschman begrebet, 
og siden da er der ikke blevet gjort mere klart (Blichfeldt m.fl. 2007: 231). Tværtimod. Gennem 
de seneste år er det blevet mere almindeligt at bruge begrebet ’oplevelsesøkonomi’ uden at vide, 
hvad det oprindeligt har af betydning. Med dette i baghovedet ser det altså ud til, at ’vi’ har 
accepteret et begreb som viser sig at være løst og udefineret, med udgangspunkt i at forskere 
ikke har formået at beskrive begrebet på en mættende måde (ibid). 
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5. Metode 
Vi vil i dette afsnit beskrive projektets metodiske fremgangsmåde. Først vil et afsnit om 
projektets kvalitative tilgang præsenteres. Herefter en diskussion af metoden, interviewende 
observation, og validiteten af empirien, og til sidst diskuteres projektets kvantitative empiri kort.  
 
5.1 Kvalitative interviewovervejelser 
For at besvare projektets problemfelt er der gjort væsentlige interviewtekniske overvejelser, 
omkring det at udføre et interview ud fra interviewende observation. Først vil vi fremlægge 
nogle væsentlige overvejelser omkring interviewformens design og tematisering. 
Der er tre centrale spørgsmål der må besvares, for at sikre kvaliteten af det velforberedte 
interview; hvorfor, hvordan og hvad. Hvorfor må besvares, så man klarlægger formålet med sin 
undersøgelse. Hvad er centralt, da man her tilegner sig en nødvendig forhåndsviden, om det man 
ønsker at undersøge. Til sidst er hvordan centralt, da man her gør sig nøje overvejelser omkring 
forskellige interview- og analyseteknikker (Kvale & Brinkmann 2009: 125). Der vil nu komme 
et afsnit om hver af disse interviewtekniske spørgsmål. 
 
5.1.1 Hvorfor 
Vi har projektet i undersøgt, hvorledes udvalgte Tivoligæster oplever Tivoli, og hvordan værdier 
indgår heri. Det kvalitative forskningsinterview er en god måde at indhente empiri om 
menneskers oplevelser, samt kortlægge aspekter af deres livsverden (Ibid.:126). Mere konkret 
har vi foretaget interviewende observation, som går ud over det traditionelle individuelle 
interview, da man her bedre kan undersøge gruppedynamik og oplevelser (Storgaard m.fl. 2010: 
35). Dette interviewtekniske aspekt vil blive uddybet og diskuteret senere i kapitlet. 
Når man vil undersøge menneskers oplevelser og erfaringer, er det centralt at være tæt på, de 
fænomener der ønskes undersøges. I vores tilfælde er fænomenerne, der er blevet undersøgt, 
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hvordan værdier indgår i Tivoli-oplevelsen. Vi er til stede under Tivoli-oplevelsen, i mens den 
sker hos de interviewede gæster. Hvis man opholder sig i miljøet hvor interviewene skal 
foretages, bliver man som forskere lettere indført i den lokale jargon og rutiner, og får derved en 
bedre fornemmelse af, hvad ens respondenter vil snakke om (Ibid.: 128). Med andre ord er den 
bedste måde at undersøge en oplevelse på, ved at være der undervejs, og løbende stille de 
spørgsmål der findes forskningsmæssigt interessant. 
 
5.1.2 Hvad 
Dette spørgsmål retter sig imod det tematiske fokus, som har indflydelse på hvilke spørgsmål, 
der endeligt stilles i interviewene. Man må fremlægge eksisterende viden, så det lettere kan 
konstateres, hvilken ny viden projektets interviews vil frembringe (Kvale & Brinkmann 2009: 
127-128). Jf. projektets fænomenologiske-hermeneutiske tilgang, er det ligeledes centralt at være 
bevist om at ens forforståelse, har afgørende betydning af viderefortolkningen af empirien. Den 
eksisterende viden fremlagt inden analysen er i projektet, det tidligere afsnit om Tivoli, dets 
kundesegment, videnskabsteorien og det udvalgte teori indenfor oplevelsesøkonomien. Vores 
forforståelse af emnet har en betydning, da vi inden feltarbejdet i Tivoli, må vide hvilke ting, vi 
skal bemærke og spørge ind til, i henhold til interviewobservationstilgangen. Pine & Gilmores 
teori danner rammen for projektets teoriapparat, da særlig vægt lægges på de fire 
oplevelsessfærer og de fem måder, hvorpå disse oplevelser påvirkes. Ligeledes er det 
supplerende teori i projektet valgt med udgangspunkt i Pine & Gilmores teori, hvor denne også 
danner ramme for iagttagelser og spørgsmål undervejs. Med andre ord har projektets teori 
betydning for, vores forforståelse som forskere, og derfor de ting vi bemærker, og spørger ind til. 
Vi har haft ønsket, om så vidt muligt at undersøge forskellige dele af Tivolis kundesegment, 
hvorfor vi bevidst inden ville gå efter, at spørge så mange forskellige gæstegrupper som muligt. 
Vi forholder os dog til, at der gås kvalitativt til værks, og vi heraf hellere ville bruge tid på få 
respondentgrupper, og så vidt muligt få uddybet disse oplevelser. Steinar Kvale argumenterer 
for, at nogle kvalitative undersøgelser synes at misforstå forudsætningen for det kvalitative 
interview, hvor der ved en defensiv kvantitativ tilgang argumenteres for, at flere interviews er 
mere videnskabeligt (Kvale & Brinkmann 2009: 134). Generaliserbarheden af de forskellige 
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interviews afhænger i sidste ende af, hvor meget data vi på interviewdagen kan indsamle om de 
forskellige grupper. 
   
5.1.3 Hvordan 
Dette spørgsmål henvender sig imod at besvare planlægningen af projektets interviews og de 
konkrete tekniske procedurer og teknikker (Ibid.: 129). Til vores type undersøgelse egner 
observerende interview sig væsentligt bedre end det traditionelle personlige interview: 
"Hvis man ønsker at undersøge menneskers adfærd og deres samspil med deres omgivelser, vil 
observationer og uformelle samtaler i feltundersøgelser som regel give mere gyldig viden, end 
hvis man blot spørger nogle personer om deres adfærd" (Ibid.: 136). 
Ud fra projektets oplevelsesøkonomiske teori er der mange faktorer, som man ville overse ved 
eksempelvis at foretage interviewene ved udgangen til Tivoli. Pine & Gilmores teori fokuserer 
eksempelvis på menneskers sanser, og hvorledes disse tolker signaler under oplevelsen, hvor det 
at spørge gæster efter besøget, kan overse væsentlige indtryk. Det er i høj grad igennem 
gæsternes adfærd og uformelle samtaler, at deres indtryk af Tivoli-oplevelsen fremgår. 
I denne type feltarbejde må man træffe en beslutning om, i hvor høj grad man vælger rollen som 
udestående observatør eller den fuldstændigt indlevede, hvor den mest almindelige form i 
deltagende observation, er en mellemting (Humphries 2008: 70). Vi vælger ikke at begrænse os 
til nogen feltrolle, men har i en vurdering af interviewsituationen truffet beslutningen om, hvor 
passiv eller aktiv vi ville være. Hvis en god social kontakt opnås, er der væsentlige fordele i den 
nyvundne tillid. Ikke desto mindre har vi for at skabe tillid, spurgt respondenterne inden 
undersøgelsen startede, hvorledes de foretrak vores rolle. Opfattelsen af forskerens rolle har stor 
betydning for relationen mellem respondent og interviewer (Ibid.: 73). For at danne tryghed, 
valgte vi inden at holde noget afstand, hvor vi tog en mere passiv rolle, og således gav 
respondenterne rum til at nyde Tivoli-turen. Ligeledes var det også centralt, at vi introducerede 
formålet med undersøgelsen, så respondenterne følte sig trygge ved vilkårene. Af samme årsag 
bestemte vi os inden for, at respondenterne anonymiseres efter behov. 
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Man bør som forsker tage notater undervejs eller bruge tekniske hjælpemidler som diktafon, da 
disse kan være afgørende for den efterfølgende empiribearbejdning. Det er dog værd at være 
opmærksom på, at det at stå med en diktafon under samtalen, kan virke forstyrrende for 
respondenterne (Ibid.: 83). Vi bestemte os ligeledes inden undersøgelsen for, at vi undervejs ville 
tage notater af særligt vigtige iagttagelser. Vi ville gøre det, når vi forholdte os fysisk 
observerende fra respondenterne, men ligeledes hvis den ene forfatter førte samtalen, og den 
anden noterede vigtige begivenheder. Vi havde lejlighedsvis vores telefoner fremme, til at 
optage samtaler med respondenterne. Dataen blev samlet i en flydende tekst, vores portfolio, 
som er vedhæftet som bilag. Efter hvert interview blev noter og indtryk diskuteret, og et 
foreløbigt udkast til portfolio blev skrevet med det samme, så vi fik så mange detaljer fra 
interviewet som muligt. 
Vi holdte os dog som forskere for øje at: 
 "Målet med interviewende observation er at opbygge en tillidsrelation, der er så stærk, at det er 
muligt for researcheren at trække sig tilbage i perioder og blot følge med i hverdagslivet 
aktiviteter" (Storgaard m.fl. 2010: 36-37). 
Derfor ville vi af bedste evne prøve i perioder at trække os tilbage fra forskerrollen, og føre en 
almindelig samtale, så respondenterne til tider kunne glemme vores tilstedeværelse, og heraf 
kunne føre mere spontane samtaler.  
Det er dog essentielt at man ved interviewende observation, i modsætning til deltagende 
observation, påtager sig en mere aktiv rolle i at få svar på ens forskningsspørgsmål da: "vi ikke 
venter tålmodigt på, at det samlede billede tegner sig for os" (Storgaard m.fl. 2010: 38). 
Vi valgte dog som nævnt tidligere, at forholde os delvist åbent til interviewformen. Det 
afgørende ved interviewende observation er, at det ikke er et konstant interview, hvorfor vi tillod 
os at trække os fysisk tilbage, samt førte samtalen på andre eventuelt ikke relevante emner (Ibid.: 
41). Vi kan som diskuteret senere ikke undgå, at egen fortolkning af oplevelsen har stor 
betydning. Det hermeneutiske element af projektets fænomenologi gjorde, at denne metodeform 
medførte at forskerens egen tolkning havde en vigtig betydning. Dette fordi interviewende 
observation krævede så stor indlevelse, at det var vores egen tolkning af fænomenerne, som 
Roskilde Universitet – 6. Semester, HA – almen Bachelor 2014 
 Side 34 af 66 
havde betydning for den endelige empiri. Vores egen tolkning var eksempelvis, de ting vi 
observerede af gæsternes oplevelse, samt de feltnoter vi tog undervejs.  
Vi har måtte erkende, at en væsentlig ulempe ved interviewende observation var, at det er en 
meget krævende interviewmetode, da den kræver erfarne interviewere og stor empatisk 
indlevelse (Ibid.: 49). Ikke desto mindre tog vi det forbehold, at vi forholdte os åbent overfor 
metoden, samt problemfeltet taget i betragtning, var det den mest valide måde at beskrive 
oplevelser i Tivoli, og hvordan værdier indgik heri.  
 
5.2 metodediskussion  
Ifølge Kvale forstås validitet, i henhold til kvalitativ forskning som hvorvidt: "en undersøgelse 
undersøger det, den søger at undersøge" (Kvale & Brinkmann 2009: 278). I forhold til 
casestudier må man ligeledes forholde sig til, hvorledes ens resultater kan være vejledende for, at 
samme resultater kan opnås på anden vis (Ibid: 289). Det anses ud fra det fænomenologien ikke 
muligt at objektivt generalisere projektets empiri, men muligt at få en forståelse for, hvorledes 
værdier indgår i det at opleve Tivoli. Udgangspunktet for den interviewende observation var, at 
førstepersonsperspektivet må undersøges, for at forstå Tivoligæsternes erfaringer og oplevelser.  
Først og fremmest må vi forholde os til valget af metode, interviewende observation. Allerede 
inden vi var i felten, havde vi en opfattelse om, at det var en forskningsmæssigt krævende 
metode. Omvendt så vi en langt mindre grad af validitet, hvis problemfeltet blev besvaret på 
anden vis. Ud fra feltarbejdet har vi kunne gøre os et par generelle betragtninger. For eksempel 
har vi erfaret, ved at spørge folk om de var interesseret i at blive interviewet, i et sted som Tivoli, 
at mange følte, at det var deres private sfære, og derfor ikke ville forstyrres. Man kan derfor 
indvende argumentet, at en hvis type respondenter er mere tilbøjelige til at acceptere 
interviewformen. Vi anså dog, at det i højere grad var børnefamilier, som havde denne holdning. 
To af portfolierne var af gæster med børnefamilier, men hvor børnene ikke var tilstede, så det 
anses ikke som en hindring af projektets undersøgelse. 
En anden ting vi har erfaret ved feltarbejdet, var hvorvidt vi skulle være den deltagende eller 
observerende forsker. Undervejs i interviewene valgte vi på mere eller mindre tilfældige 
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tidspunkter, at trække os tilbage og observere samtalen. Dette resulterede både i, at nogle dele af 
samtalen ikke kunne høres, men også at respondenterne i disse tilfælde, snakkede frit til 
hinanden. Forfatternes tilstedeværelse kan have betydning for, hvilke samtaleemner der blev ført 
og eventuel adfærd. Opfattelsen var alligevel, at når en mere observerende rolle blev påtaget, 
blev personlige samtaleemner kort efter omdrejningspunktet, ved f. eks knæoperationer og ferie 
(Jf. portfolio). Undervejs i interviewene engagerede vi os bevidst i disse emner, således at vores 
spørgsmål ikke kun var forskningsrelaterede, men fungerede som en dynamisk, flydende samtale 
med respondenterne. Som nævnt er dette ligeledes kunsten ved denne metodeform, at tilliden 
bliver så stærk, at respondenterne ikke tænker over at de bliver interviewet. 
De mere interviewtekniske elementer af projektets feltarbejde tillægges en mindre betydning, til 
dels da meget samtale ikke er optaget, samt oplevelser udtrykkes i sammenhæng med 
konteksten. Steinar Kvale sætter parametre op der kan vurdere interviewerens kompetence 
(Kvale & Brinkmann 2009: 188-189), hvor af en dybere indsigt i de konkrete interviews 
muligvis ville kunne tillægge empirien en betydning. Igen må metodeformen overvejes først, da 
de mange nonverbale elementer af observerende interviews heraf har større vigtighed. 
Hvad der muligvis har påvirket interviewene, er forfatternes iagttagelsesevne i mens 
interviewene blev udført. Der har plausibelt været fænomener, som ikke har været tilskrevet stor 
nok værdi, og derfor ikke blevet medtaget i den efterfølgende portfolio. Ikke desto mindre 
vurderes det, at to personer kan for det første have flere indtryk end én, og at det for det andet 
hjalp at notatskriveren, kunne fokusere på at skrive, mens den anden forfatter iagttog og 
konverserede. 
Hvad der eventuelt kunne have større betydning for et andet resultat, må tilskrives forfatternes 
forforståelse. Teoriapparatet har en tydelig påvirkning på hvilke spørgsmål, vi stiller undervejs, 
eksempelvis i portfolio: 
"Det påpeges at det er fantastisk at man kan have så unikt et miljø i en osende storby. Hun er 
enig, og sammenligner det lidt med et voldanlæg de har i Fredericia, hvor man også kan gå 
rundt uden at kunne høre trafik eller anden støj" (bilag 10.1.4: 65). 
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Her drejes samtalen med respondenterne imod hvorledes, de anser Tivoli i forhold til, at haven er 
beliggende i en hovedstad. Vores forforståelse har medført, at vi anså det som vigtigt at få 
uddybet dette område. Dette kan begrundes i vigtigheden af værdier, hvor det inden ansås som 
en værdi i sig selv, at en speciel tematisering kan skabes i "en osende storby". Dertil må andre 
parametre som socialt tilhørsforhold til respondenten også tages i betragtning, men de tillægges 
mindre betydning, da de ikke er kommenteret.   
Vi ser ligeledes en kvalitetsforskel i de forskellige interviews. Interview med gæstepar et, to og 
fire, anser vi som af højere empirisk gyldighed, da vi her formåede at opnå en rigtig god social 
kontakt til respondenterne. Disse gæster blev let optaget af deres gang i Tivoli, hvorfor de var 
rigtig gode at observere, samtidigt med at der var en åbenhed omkring det at blive interviewet 
undervejs i oplevelsen, hvilket gjorde det interviewende element væsentligt bedre end de øvrige 
interviews. 
Som kommenteret tidligere er udgangspunktet kvalitativt forskning, hvor vi på forhånd har været 
bevidste om, at en generel beskrivelse af samtlige gæster i Tivoli ikke var mulig. Ud fra 
fænomenologien er det kun muligt at beskrive de undersøgte subjekter og deres erfaringer med 
verden, hvoraf antallet af respondenter ikke ville ændre projektets data markant. En større 
diversitet i oplevelsen ville formentlig opnås, hvoraf teorien herefter kunne udnyttes i større 
grad, til at forklare den forståelse vi har fået af undersøgelsen. Ikke desto mindre er det værd at 
være kritisk overfor, at en høj andel af undersøgelsens respondenter er kvinder i alderen +40 år. 
Igen må man forholde sig til, hvad vi med projektet ønsker at undersøge. Hvorledes værdier 
indgår i oplevelsen er ikke af væsentlig forskel, hvis et anderledes demografisk segment blev 
undersøgt, er antagelsen. Andre værdier ville nok blive fremhævet i oplevelsen, men den 
endelige forklaringsinstans som er projektets teori, ville formentlig beskrive, at de anderledes 
værdier indgik i oplevelsen på samme måde.  
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5.3 Kildekritik af kvantitativ empiri  
En række forskellige typer af dokumenter kan også være hensigtsmæssigt at bruge som empirisk 
materiale. Der er mange former for dokumentanalyse. Det kan blandt andet være lige fra 
internetsider, aviser, TV-shows samt historiske kilder, regeringens dokumenter eller 
parlamentsdebatter. For eksempel gjorde vi i projektet brug af Tivolis A/S egne årsregnskaber til 
at redegøre for deres situation på markedet, hvorledes om de har haft vækst eller tilbagegang i 
deres regnskaber samt besøgende antal gæster. 
Det giver således begrebet dokument en temmelig bred definition. Dokumenter kan enten 
anvendes i kombination med andre metoder, til indsamling eller alene. Det afgørende er, at der er 
en tæt sammenhæng mellem de analyserede dokumenter og problemet, hvilket vil sige at 
dokumentet skal være i stand til at give en det svar, man vil undersøge. Dokumenter kan 
analyseres både kvalitativt og kvantitativt (Lynggaard 2010: 138-140).  
Ved dokumentanalyse er det vigtigt, at vi har en bevidsthed om, hvem der skrev eller 
producerede dokumentet, hvem modtageren formodes at være, og hvad formålet er med 
dokumentet. Disse faktorer påvirker, hvordan materialet skal læses, og hvordan det kan bruges til 
at belyse problemet. Internettet er blevet en uudtømmelig kilde til alle mulige typer af 
dokumenter. Både aviser og tv-kanaler ligger hele tiden nyt materiale ud på internettet, samtidig 
med at der producerer online og ej at forglemme at mange offentlige dokumenter er tilgængelige 
via hjemmesiderne for kommuner, provinser, ministerier eller Europa-Parlamentet (ibid.). 
 
Når dette er sagt, er det derfor også vigtigt at være kritisk over for sine kilder. Når man benytter 
statistisk samt regnskabsmæssigt materiale som der delvist er gjort i projektet, er det vigtigt at 
forholde sig kritisk til kilderne. I tilfældet er der tale om sekundære kilder, i form af årsrapporter, 
artikler samt andet offentligt tilgængeligt materiale. Med sekundære kilder kan det risikeres at 
synspunkter og holdninger fra den rigtige kilde ikke er gengivet objektivt  (Dahl m.fl. 2005: 
170). Tilfældet var i Tivolis årsrapporter, hvor de refererede til en uafhængig undersøgelse, 
Brand Asset Valuator. Samtidig skal det også nævnes, at da årsrapporterne er publiceret af Tivoli 
selv, giver det en mere subjektiv indgangsvinkel, da der højst sandsynlig er lagt mere vægt på de 
positive ting i forhold til deres svagheder og udfordringer. 
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Alle kilder i rapporten er nøje blevet tjekket med et kritisk henblik, for at stille sikkerhed for, at 
resultatet blev bedst muligt. Der var derfor også fokuseret på primære kilder frem for de 
sekundære kilder. 
Det er vigtigt at fremhæve, at ovenstående empiri fungerede som casebeskrivelse, inden vi tog i 
felten. Vi besvarede projektets problemformulering relativt uafhængigt af casebeskrivesen, 
hvorfor denne empiri tillægges en mindre betydning, end projektets kvalitative observerende 
interviews.   
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6. Analyse 
Jf. projekts fænomenologiske tilgang, må man undersøge de subjektive erfaringer hos de 
undersøgte respondenter. Derfor er det nødvendigt at undersøge de forskellige interviews, hver 
for sig, da oplevelser er af unik karakter. Følgende analyseafsnit vil undersøge oplevelsen i hver 
af de observerende interviews, hvoraf der efter hvert interview, vil komme en diskussion om 
værdierne heri.  
  
6.1 Gæstepar 1’s oplevelse 
Inden interviewene blev udført på første feltdag, var der allerede her en form for forforståelse 
for, hvilken type oplevelse vi ville erfare her. Ved at gå rundt i Tivoli en onsdag eftermiddag, var 
det tydeligt, hvilken type gæster majoriteten var. Denne type gæst var typen, der umiddelbart 
erfarede æstetiske oplevelser, hvor et overvejende stort antal gæster, synes at gå stille og roligt 
rundt i Tivoli, og bare nyde at være der. Der var ligeledes ikke lang kø til mange stærkt 
eskapiske oplevelser - de vilde forlystelser Tivoli har, som kan få gæsten til at føle sig meget 
opslugt, både fysisk og psykisk. 
Første gæstepar, to bekendte, fangede vi ved deres entré til oplevelsen. Deres forventninger var 
ikke andet end blot at spise noget frokost og ellers få snakket sammen (bilag 10.1.1: 59). Alene 
denne startforventning siger noget om kundernes forventninger om, hvilken type oplevelse 
Tivoli er for dem. Tivoli er for dem et sted, med så stor værdi blot at være, at man glædeligt 
betaler entré og relativt dyre frokostpriser for at mødes med en bekendt. Der gik heller ikke lang 
tid i interviewet, før at oplevelsen tog æstetisk karakter, nemlig hvor begge gæster vælger at 
stoppe op, og kommentere blomsterne. Allerede her må oplevelsen siges at gå ned af den lodrette 
akse i Pine & Gilmores oplevelsessfærer, hen imod opslugthed, men samtidigt et godt stykke fra 
aktiv deltagelse. 
Gæsterne stoppede ligeledes op, og tog billeder af glassalen og blomsterne, hvilket beretter om, 
at Tivoli formår at holde en stærk tematisering (bilag 10.1.1: 59). Forventningerne til Tivoli 
inden er så stærk, at bare det at stå i et miljø med blomster og Glassalen, gør at der bliver passivt 
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tilegnet så meget, at et memorabilia tages med hjem i form af et billede. Tematiseringen her 
omhandler, at Tivoli er et smukt "naturligt sted", der er pænt, unikt og velholdt. Pine & Gilmore 
argumenterer for, at det vedligeholdte tema er til stede, når der opstår en ny følelse af tid, sted og 
rum. Opslugtheden af havens faciliteter anses at skabe dette nye miljø i gæsternes bevidsthed. 
Der bliver uden opfordring fra forfatterne yderligere kommenteret, at Tivoli er pænt og 
vedligeholdt (bilag 10.1.1: 59). Af Pine & Gilmores fem sanser er det tydeligt, at det visuelle 
element er af vigtig karakter, hvor blomsterfarver- og nuancer kommenteres. Må man ikke 
undervurdere lugtesansen, da blomster synes at skabe en "friskhed" i luften, hvilken formentlig 
kan tilskrives en indflydelse, da blomsterne var af så fængende karakter, at samtaleemner blev 
stoppet for at kommentere disse (bilag 10.1.1: 59).  
Tiden bliver brugt ihærdigt på at stoppe op ved hver eneste menukort, og nærstudere disse tilbud. 
At begge gæster ikke bare vælger den første umiddelbare restaurant, siger noget om, hvor 
opslugt oplevelsen er indtil videre. Ifølge Pine & Gilmore må virksomheder i 
oplevelsesøkonomien, i højere grad sælge services og memorabilia undervejs i deres oplevelser, 
for at være konkurrencedygtige. Virksomheder må levere oplevelser så fængende, at man 
undervejs glædeligt spenderer flere penge uden at tænke over det. Gæsterne nåede ikke at bruge 
penge mens vi interviewede dem, til trods for en tilbøjelighed til at ville spise frokost i Tivoli 
(bilag 10.1.1: 60). Dette kan til dels tilskrives priserne, men måske ligeledes en manglende 
diversitet i menukortene. 
Gæsterne blev så opslugt af Bryghuset, at de valgte at stoppe op på stien, for at gå derned og 
kigge og ligeledes iagttage restaurantens menukort (bilag 10.1.1: 60). Når man nærmer sig 
Bryghuset, bliver man fanget af en kraftig duft, hvor man ligeledes kan se bryggemaskinerne. 
Her formår Tivoli igen at holde en stærk tematisering, omkring det hjemmelavede, og påvirker 
flere sanser på én gang. Det "hjemmelavede" må siges at balanceres godt med end anden 
tematisering hos Tivoli, nemlig det flotte og velholdte, som eksempelvis blomsterne. 
Omend er oplevelsen ikke perfekt for denne gæstetype, da de udvælger sig en restaurant men 
grundet negative signaler, givet sig ved larm fra rutsjebanen, vælger ikke at gøre det (ibid.). Der 
bliver decideret foreslået at tage noget hurtigt at spise, hvor de dog ender med at udelukke 
dette(ibid.). Her er der en tydelig indikator på, at et negativt signal nedsætter oplevelsesværdien 
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for kunderne. Disse gæster er mindre tilbøjelige til at bruge penge nu, grundet de negative 
indtryk, som ødelagde deres opfattelse af det velholdte, smukke Tivoli. 
Dog besad en af de "larmende" forlystelser en tematisering så stærk, at disse gæster stoppede op 
og iagttog det egyptiske tema, og lavede vittigheder omkring de egyptiske tegn “kan du læse 
det?” (bilag 10.1.1: 60). Her har Tivoli skabt en ny tematisering, som ikke går på det velholdte 
og traditionelle, men snarere det mystiske og kunstige, for at tilpasse støjen fra rutsjebanen. Som 
Pine & Gilmore argumenterer for, må det stærke tema, skabe flere steder under et sted (Pine & 
Gilmore 1999: 73). I oplevelsen kan det iagttages hvorledes, gåturen skifter fra roligt 
blomsterområde, til et område med eskapiske forlystelser og et egyptisk tema. For denne type 
gæst var tematiseringen ikke, hvad gæsterne forventede, hvorfor de negative signaler generelt 
virkede forstyrrende, for en oplevelse der befandt sig i mod den æstetiske sfære.  
 
6.2 Værdier i gæstepar 1’s oplevelse 
Ved ovenstående observerende interview kommer der adskillige værdier til kende undervejs. I 
forhold til projektets teori forstår vi værdi, som skabt i interaktionen imellem gæst og 
virksomhed.  Dertil har værdier sit ophav i oplevelsen, og er forbundet med positive 
følelsesmæssige reaktioner (Annika 2009: 8). Ud fra gæsternes adfærd og denne forklaring, kan 
man identificere adskillige værdier i deres oplevelse. For det første var en værdi tydeligt for 
dem, et rent, pænt og vedligeholdt Tivoli. Dette anses som en stærk tematisering i Tivoli, hvor 
gæsterne både stopper op for at nyde havens faciliteter, men ligeledes verbalt giver udtryk for en 
glæde og tilfredsstillelse over disse værdier. Ud fra det perspektiv kan man sige, at værdier 
indgår i oplevelsen, når Tivoli formår at skabe tilfredsstillelse og en følelse af nydelse hos deres 
gæster, hvilket karakteriserer den stærke tematisering. Den stærke tematisering var i disse 
gæsters tilfælde karakteriseret ved, stærke visuelle indtryk, som skabte en ny følelse af tid, sted 
af og rum.  
Man kan ud fra, hvad der synes at ødelægge tematiseringen argumentere for, at en værdi for 
disse gæster er et stille og roligt Tivoli, som i tilfældet hvor de larmende forlystelser, synes at 
fjerne nærvær fra oplevelsen. Derfor kan man sige, at når følelsen af glæde og tilfredsstillelse 
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ødelægges, modarbejdes gæsternes værdier, som i tilfældet hvor forventningen om et stille og 
roligt Tivoli, blev ødelagt af larm fra rutsjebaner. 
Dertil blev andre værdier løst verbaliseret af gæsterne, ved f. eks når gæsterne udtaler, at Tivoli 
er et oplagt sted at mødes, og at de dertil formentlig ville spise der, nu når vejret er godt (bilag 
10.1.1: 60). Værdi er en følelse af tilfredsstillelse, glæde og nydelse, koblet til en oplevelse eller 
erfaring, hvor det at kun iagttage gæsternes udsagn i sig selv, ikke er nok. Vi kan konstatere at de 
to gæster mødtes i Tivoli, omend om en tilfredsstillelse ved Tivoli som mødepunkt blev indlevet, 
overgår projektets forklaringsinstans. Med udgangspunkt i Same & Larimo, er der mange 
psykologiske faktorer inden og undervejs, som kan have betydning for gæstens følelse af, at 
mødes med en bekendt i Tivoli. Her må vi som forskere erkende, at vi ikke kan vurdere disse 
følelser hos gæsterne troværdigt nok. Hvad vi hvert fald kan konstatere er, at kunderne ikke 
spiste i Tivoli mens vi interviewede dem, hvor det vides usikkert om det skete efterfølgende. 
 
6.3 Gæstepar 2’s oplevelse 
Gæstepar 2 havde af forventninger til dagen, at de blot skulle gå i haven. Det fremgår ligeledes 
af en samtale med respondenterne, at Tivoli for dem, altid har været af æstetisk 
oplevelseskarakter:  
”Ja, Tivoli er ikke ligesom da vi var børn. Dengang var der ikke ligesom mange forlystelser og 
ting og sager, og der var mere plads til blomsterne” (bilag 10.1.2: 61). 
Efterhånden som tiden går, er det klart, at oplevelsen tydeligt er af æstetisk karakter. Gæsterne 
bliver let optaget af først ænder og derefter blomster, og samtalen skifter emne til at omhandle 
disse visuelle indtryk (bilag 10.1.2: 61-62). Det er tydeligt, at disse gæster finder nydelse ved 
blot at være der, som netop karakteriserer denne oplevelsestype. Det beretter ligeledes om, at en 
stærk tematisering er i gæsternes bevidsthed, når havens faciliteter let fanger gæsternes 
opmærksomhed på positiv vis. 
Da interviewet fortsætter bliver tematiseringen stærkere endnu. På samme måde er der flere 
steder i Tivoli, hvilket iagttages, hvor disse gæster bliver opfanget af Rasmus Klump 
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pandekagehuset (bilag 10.1.2: 62). Pandekagehuset har et specielt visuelt tema, men også musik, 
hvor af det diskuteres om de skal have smagsprøver, hvoraf en tredje sans ville have kommet i 
spil. Det blev dog ikke tilfældet, men det beretter om hvordan stærke oplevelsesindtryk, kan få 
kunderne til at glemme, at de skal bruge penge. 
Gæstepar to blev også så optaget af Bryghusets duft, at duften kommenteres, og at den ene 
respondent mindes sin mors æstetiske oplevelser på samme sted (bilag 10.1.2: 62). Interviewet 
skrider videre til gæsternes faste traditioner, et besøg i møntboden og væddeløbsbanen. 
Oplevelsen tager i større grad nu karakter af en aktivt deltagende oplevelse, og spænder derfor i 
sfæren fra æstetik til eskapisme. På samme måde ses igen hvordan det fængende tema, skaber 
flere steder under ét sted, hvor det før var en rolig gåtur hvor omgivelserne nydes, til et en nu 
aktiv deltagelse i spil. De interviewede virkede særligt indlevede på positiv vis i møntboden, og 
vandt et memorabilia i væddeløbs spillet (ibid.). Det vundne memorabilia ville de efterfølgende 
give til nogle børn (ibid.). Her ses hvorledes, at de muligvis ville huske, at de vandt en præmie i 
væddeløbsspilet. Det er først en oplevelse, når mindet er forankret i gæsten sind, hvor at 
præmien antageligvis vil blive husket efter besøget. Positive associationer får disse kunder til at 
vende tilbage igen og igen, til samme faciliteter. Det beretter også om en diversitet i oplevelsen, 
da det vellykkede tema konstant formår at forny sig, så nye minder kan lagres i gæsternes 
bevidsthed på ny. Her kan dette memorabilia anses som et fænomen, der er med til at skabe nye 
oplevelser i Tivoli. 
En større forklaringsinstans til hvorfor disse gæster har visse traditioner i Tivoli, kan tilbydes af 
Lee’s model, jf. teoriafsnittet, om sammenhængen imellem de fire oplevelsestyper, følelser, 
forbrugerintentioner og tilfredshed. Hvor der i høj grad er tale om æstetiske oplevelser i disse 
tilfælde, er hypotesen at æstetiske oplevelser, har en positiv effekt på gæsternes følelser. Positive 
følelser som i tilfældet glæden ved at spille hos væddeløbsbanen, påvirker både gæsternes 
tilfredshed og sandsynligheden for, at de handler på en bestemt måde. Man kan ud fra modellen 
argumentere for, at følelserne gentagende gange bliver ved med at være positive, da de gang på 
gang medfører tilfredshed, og at de vender tilbage.  
Pine & Gilmore argumenterer for, at den idéele oplevelses konstant må forny sig. Lee’s model 
modsætter sig ikke nødvendigvis dette, men som forklaret, finder kunderne en ny slags æstetisk 
oplevelse, hver gang de besøger Tivoli, selvom de umiddelbart har de samme traditioner. Et 
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eksempel i interviewet er det vundne memorabilia. Ligeledes virkede det også som om, at 
gæsterne stadig kunne overraskes over møntmaskinens funktioner i møntboden (bilag 10.1.2: 
62).  
 
6.4 Værdier i gæstepar 2’s oplevelse 
Korrelationen imellem Lee’s model og en stærk tematisering, er også sammenhængende med 
hvordan værdier indgår i Tivolioplevelsen hos gæstepar to. På samme måde som vi ud fra Lee’s 
model argumenterer for, at positive følelser til en oplevelsestype skaber tilfredshed og en adfærd 
hos gæsterne, er det ligeledes her at gæsternes værdier, giver sig til kende. Det var tydeligt at 
disse gæster ligesom det første gæstepar, værdsatte æstetiske oplevelser. En værdi hos gæsterne 
er ligeledes en velholdt og flot Tivolihave, hvor de blev fanget af en stærk tematisering. Vi 
argumenterer for, at det er en værdi, fordi der opstod en stor nydelse og glæde ved at gå en tur i 
haven, da gæsterne let blev opfanget af tematiseringen. Den ene gæst udtaler ligeledes, at der 
tidligere var “mere plads til blomsterne”, hvoraf samme værdisæt giver sig til kende. Vi 
diskuterer med gæsterne om ændringen i haven over de sidste par år (bilag 10.1.2: 61). I 
forlængelse heraf, udtaler den ene gæst ligeledes her, at haven stadig er vedligeholdt (bilag 
10.1.2: 62). Derfor står det tydeligt at en velholdt og pæn have, er en stærk værdi hos disse 
gæster, og at forventninger blev indfriet. 
I samme diskussion fremgår andre interessante værdier hos gæsterne. Den ældste gæst udtaler, at 
man stadig kan gå hen, hvor der er mindre larm for at nyde haven (ibid.). Sammenholdt med 
hvor lidt af tiden gæsterne brugte i det “larmende” forlystelsesområde, er der i dette tilfælde 
overensstemmelse imellem ord og handling. Alle tre respondenter synes, at forlystelserne er 
blevet vilde og for dyre (bilag 10.1.2: 62). Det har nok ikke været priserne, der har været af 
afgørende betydning for, hvor tiden blev brugt i området denne dag, da de to yngre gæster var 
ude med en pensionist, som alligevel ikke bruger tid i dette område. Hos den ældste gæst i dette 
selskab, var der ligesom ved første gæstepar enighed om, at en vigtig værdi i Tivoli er et stille og 
roligt sted. Det er dog vigtigt at kommentere, at begge gæstepar synes alligevel at finde de “vilde 
forlystelser” interessante, da begge gæstepar brugte tid på at iagttage forlystelserne og lave 
vittigheder omkring det. 
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Der ses alligevel nogle nye værdier hos dette gæstepar end forrige. Vi har ud fra Lee’s model 
forklaret, hvorfor disse gæster igennem perceptionen af tilfredshed igen og igen, vælger at 
besøge de samme boder. Værdi for disse gæster er, at Tivoli er et sted for traditioner. Ligeledes 
mindes den ene gæst hvorledes hendes mor, plejede at have det som tradition at sidde på 
Bryghuset. Samtidigt beretter traditionen ved boderne om, at Tivoli er et sted for sjov og hygge. 
Vi iagttog dette da gæsterne med stor glæde, både nød møntboden og væddeløbsbanen.  
Igen må man samlet set sige, at en stærk tematisering er direkte sammenhængende med, 
hvorledes gæsterne oplever værdi, i det de gør og siger.  
 
6.5 Gæstepar 4’s oplevelse 
Vores fjerde gæstepar, som bestod af et ældre par der var i Tivoli med deres datter og barnebarn, 
nød et lille frirum, imens datteren og barnebarnet var til Rasmus Klump show. Dette siger noget 
om, hvilken type sted Tivoli kan være for gæsten. I den ene situation er det et sted hvor de 
stresser rundt med deres barnebarn, men lige så snart de har lidt tid for sig selv – et frirum – er 
det en helt anden situation, hvor de blandt andet har tid til at nyde en æstetisk oplevelse. 
Ligeledes siger det noget om Tivolis evne til at have “flere steder i ét sted”, hvor det ældre 
ægtepar og den lille børnefamilie, alle hver for sig kan finde subjektive glæder. 
Datteren og barnebarnet der som sagt var inde og se Rasmus Klump børneshow, må tilsiges at 
være i den mere underholdende sfære, hvor man blot ser passivt på og oplever tingene igennem 
sanserne. Deres oplevelse fik vi ikke undersøgt førstehånd, hvorfor denne ikke vil blive 
kommenteret yderligere. 
Tivoli rammer bredt i den forstand, at de både tilbyder forlystelser som primært hører til i den 
eskapiske sfære, mens de interviewede gæster synes i højere grad, at være påvirkede af 
sanseindtryk fra den æstetiske sfære. Oplevelser er af individuel og subjektiv karakter, hvorfor 
ikke én oplevelse kan være ens.  
I modsætning til gæstepar to som bare var taget i Tivoli for at gå en hyggelig tur, virkede det 
som om, at denne tur var mere planlagt. Inden vores observerende interview havde de været ude 
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og spise alle fire, på en ny italiensk restaurant som er åbnet i Tivoli. Deres oplevelse var dog 
knap så god, i og med at de ikke var særlig tilfredse, med situationen og det produkt de fik for 
prisen. 
”Men det er også sidste gang vi spiser der. Min mand valgte dagens kød, det var sådan en 
kotelet til 200 kr. hvor der ikke var noget tilbehør, det skulle man købe ved siden af” (bilag 
10.1.4: 63). 
I denne situation forekommer der et negativt signal, som ødelægger den ellers gode tematisering 
hos Tivoli. Det er med til at gøre deres oplevelse dårlig og vil delvist være med til at påvirke 
resten af deres dag i Tivoli, da situationen vil blive lagret i den midlertidige bevidsthed, og 
derfor ikke blive glemt lige med det samme, hvilket samtalens gang også bar præg af. 
Som argumenteret for af Lee, har forbrugerens intentioner, følelser og oplevelse, en stærk 
sammenhæng. Her refereres til det klassiske marketingsprincip om at kundeutilfredshed opstår, 
når kundens forventninger ikke tilfredsstilles eller overgås. Argumentet i Lee’s teori er at 
virksomheder i oplevelsesøkonomien, i højere grad må fokusere på tilfredsstillelse frem for selve 
oplevelsen, omend der kan være et tydeligt overlap. I gæstepar 4’s tilfælde ses tydeligt hvordan 
kundeutilfredshed, medfører negative følelser og negative forbruger intentioner. De negative 
forbrugerintentioner, det vil sige sandsynligheden for, at gæsten handler på en bestemt måde, i 
det her tilfælde besøger Tivoli-restauranten igen, fremhæves i citatet: “...den er ikke helt at 
foretrække til næste gang, dårlig menu!” (bilag 10.1.4: 64) 
Dette citat skriger af utilfredshed og især de to sidste ord ”dårlig menu”, sætter punktummet for 
at de virkelig mener det. Det er ikke en stærk tematisering, der viser sig fra Tivolis side i denne 
situation. Den dårlige kvalitet fik dem til at tænke over pengene, og hvis det var en fængende 
oplevelse, ville den have opslugt gæsterne så meget, at penge ikke ville have haft en særlig stor 
rolle. De vellykkede temaer som Pine & Gilmore argumenterer for, må lave en oplevelse så 
fængende, at man undervejs glædeligt bruger penge på memorabilia, produkter og services, uden 
at tænke over det. 
Kundes oplevelse bliver imidlertid bedre, efter de to gæster går rundt i parken alene. Det giver 
nye indtryk og forventninger bliver indfriet. En mere positiv oplevelse kom til kende, da deres 
tur uden datteren og barnebarnet begyndte, i den forstand at de blev mere opslugt af 
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tematiseringen, da de var på egen hånd. Da de gik rundt alene var de især meget fascineret af 
blomsterne og selve udsmykningen af parken (bilag 10.1.4: 64). Dette er igen et tegn på, at de er 
i den æstetiske sfære, da der ses en opslugthed men med en mere passiv tilgang. Opslugtheden 
kom især til udtryk, da de stoppede op adskillige minutter for at nyde springvandet og 
blomsterne. Tivoli formår i dette tilfælde at skabe sanseindtryk så stærke, at de interviewede 
gæster afbryder deres gang for at nyde faciliteterne.   
På deres tur rundt om de tre små søer stryger de deres hænder i et højbed med krydderurter, 
hvorefter de dufter til dem. ”Mhm de dufter godt” siger manden (ibid.), hvilket giver et stærkt 
indtryk af, hvordan lugtesansen kan være med til at indleve kunden i oplevelse. 
Igen må det siges at være endnu en stærk tematisering, da højbedet med krydderurter er med til 
at påvirke oplevelsen for de to gæster, og skaber positive følelser til gåturen. 
I og med at gæsterne kommer helt fra Fredericia, er det ikke ofte, at de er en tur i Tivoli, hvilket 
også ses da de har svært ved at finde rundt i parken (ibid.). Dette er nødvendigvis ikke et negativt 
signal, da der hjælpsomt er satte skilte og kort op på diverse stier. Det hjælper med til at kunden 
kan nyde oplevelsen, såvel at de ikke bliver irriteret over manglende stedsans, hvilket ville være 
med til at skabe negative associationer til Tivolis tema. Vi anså ikke at manglen på stedsans gav 
negative indtryk hos disse gæster. 
Lige efter den positive oplevelse med duftene fra krydderurterne, kommer der uopfordret endnu 
en positiv kommentar fra damen: ”her er så dejligt rent” (bilag 10.1.4: 64). Efter vi spurgte 
nærmere ind til deres forventninger om, hvordan de havde forestillet sig det ville være, stemmer 
det rimelig overens med, hvordan Tivoli også fremstår. Gæsteparrets forventninger kommer til 
udtryk i følgende citat: 
”Jeg forventede også at der ville være rent, helt bestemt. Det giver altid et bedre indtryk” (bilag 
10.1.4: 64). 
I forhold til Lee’s model, ser vi igen hvordan tilfredshed, oplevelsen og hvorledes gæster agerer, 
hænger tydeligt sammen. Gæsten har en æstetisk oplevelse i Tivoli, som er påvirket af hendes 
følelser. Hendes følelser er positive, fordi hun forventede et rent Tivoli, hvilket medfører 
tilfredshed, og større chance for at hun agerer positivt til Tivoli næste gang. Man kan decideret 
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tolke hendes positive indtryk med både blomster og renlighed i Tivoli, som udtryk for at hendes 
følelser er positivt ramt af oplevelsen. 
Under gåturen med gæsterne, passerer vi den kendte skuespiller Niels Olsen, som selv så ud til at 
nyde en dag i parken med hans familie. Det at vi gik forbi en kendt, havde helt sikkert en positiv 
virkning på deres dag, da det næste stykke tid gik med at snakke om andre kendte mennesker vi 
også havde set i parken (bilag 10.1.4: 64). Her delte den ene forfatter sine erfaringer på 
selvsamme område, hvor en interessant samtale er i luften. Vi forholder os positivt til dette 
forhold, da kernen i observerende interviews, er at indleve sig med sine respondenter, og gøre 
samtalen flydende og naturlig. 
 Det har en betydning i den forstand at vi passerede en kendt skuespiller, at de vil huske dette 
øjeblik, samtidig med at formentlig vil lave en viderefortælling af situationen til datteren og 
barnebarnet. Et eksempel på det kunne lyde: “gæt hvem vi så imens vi gik rundt, vi så 
skuespilleren Niels Olsen, er det ikke sjovt?”. Kernen af hvad en oplevelse er, er lige præcis 
ifølge Pine & Gilmore, når virksomheden skaber bånd med sin gæst på en personlig og 
mindeværdig måde. I tilfældet vil Tivoli fungere som rammen for det positive minde, at en kendt 
blev set i Tivoli.  
På gåturen når vi til en bro, der går over søen midt i parken. Manden er meget interesseret i om 
der er fisk nede i søen, da han direkte spørger: ”er der fisk?”. Kort tid efter besvarer han sit eget 
spørgsmål: ”Orv ja! Det  er 3-4 tusinde kroners fisk” (bilag 10.1.4: 65). For manden ville det 
være en skuffelse, hvis der ikke var noget liv i vandet, men i og med at der er fyldt med fisk, som 
oven i købet har en form for kvalitet, hvis man altså skulle sammenligne med prisen, er det 
endnu et ”boost” i oplevelsen. Dertil forholder vi os til at det er en vigtig facilitet for ham, da han 
ellers har forholdt sig relativt passivt verbalt på gåturen indtil videre. 
Da vi står på afstand og observerer, er det tydeligt at se, hvordan de lever sig ind i denne 
æstetiske oplevelse. Bare det at stå i et miljø med flotte blomster, store fisk der svømmer rundt i 
søen, sammen med de kvækkende ænder, og ej at forglemme det tidlige sommervejr, får dem til 
at blive ’opslugt i en anden verden’ for en kortvarig stund. Under denne periode bliver der stort 
set ikke snakket i 5-10 minutter, da de blot står og nyder udsigten ud over søen, hvilket også 
kommer til kende på billedet i bilaget (bilag 10.1.4: 65). Her ses hvorledes sanseindtryk kan 
opsluge gæsterne i den æstetiske sfære, og glemme alt om hverdagsaktiviteter, og nyde at være 
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der, blot for at være der. Igen som i tidligere tilfælde, er opslugtheden udtryk for en stærk 
tematisering fra Tivolis side, hvor de formår at skabe flere steder under ét sted, og forandre 
gæsternes følelse af tid, sted og rum. Både ved krydderurtebedene men særligt her ved søen, 
glemmer gæsternes deres hverdag, og bliver opslugt af de forskellige genstande her i haven.  
Efter 10 minutters stilhed og dyb opslugthed, påpeges det at det er fantastisk, at man kan have 
sådan et unikt miljø midt i en osende storby (bilag 10.1.4: 65). Hun sammenligner Tivolis 
værdier med et voldanlæg hjemme i Fredericia, hvor de selv kommer fra. Her forklarer hun, at 
man på samme måde kan gå rundt i en æstetisk atmosfære, uden at lægge mærke til trafik eller 
anden støj. På samme måde befærder gæsterne sig roligt rundt i forlystelsesparken, selvom det 
ligger midt i hjertet af København. Det at der bliver sat følelsesmæssige associationer til det at 
være i Tivoli, beretter tydeligt om Tivolis tematisering på flere måder. Den gode tematisering må 
ifølge Pine & Gilmore, skabe en ny følelse af tid, sted og rum hos gæsten. Disse gæster føler 
bestemt ved deres nærvær i søen, at de er i et specielt område, som ikke umiddelbart kan 
beskrives med ord, hvilket kan forklare stilheden. Det gode tema er det, som man som gæst er 
sikker på er der, men som man nødvendigvis ikke kan sætte ord på. Sammenhængen imellem 
stærk tematisering og sanseindtryk er tydelig i dette tilfælde. Det at der bliver draget minder, til 
hjemegnen beretter yderligere om oplevelsens indtryk, da oplevelser som argumenteret for, 
skaber bånd mellem virksomhed og gæst på en mindeværdig og personlig måde. Det at et 
positivt minde fra hjembyen associeres med Tivoli, anses som positivt i den forstand, at 
tematiseringen her formår at skabe bånd på en personlig og mindeværdig måde.  
Pine & Gilmores definition af oplevelsen kan i den forstand sammenlignes med Lee’s model 
igen. Det at noget bliver mindeværdigt, sættes parallelt med modellens sammenhæng imellem 
følelse, tilfredshed og kundeintention. Når noget er mindeværdigt, i tilfældet det at stå ved et 
søområde og glemme at man er i en storby, er det fordi den æstestiske oplevelse, giver en 
emotionel tilfredsstillelse hos gæsten. Som videreforklaring vil man ud fra Lee’s model 
argumentere for, at disse gæster nu er mere tilbøjelige til at agere på en positiv måde, fordi den 
positive og æstetiske oplevelse skaber positive følelser, og disse følelser påvirker 
adfærdsintentioner og tilfredshed. Mere konkret i forhold til interviewet vil det betyde, at næste 
gang de to gæster er i København, og søger den form for æstetik, vil Tivoli formentlig blive 
rammen for dette. Omend fik vi ikke begrundet dette empirisk, hvorfor dette er ren teoretisk 
spekulation. 
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Igen må vi fremhæve hvor kompliceret værdiskabelse i individet i forhold til Same & Larimo’s 
model. Vi kan som forskere umuligt fremsige hvorledes gæsterne vil handle, næste gang de 
besøger Tivoli, da mange faktorer inden og undervejs i oplevelsesprocessen, har stor betydning 
for skabelsen af værdi.   
 
6.6 Værdier i gæstepar 4’s oplevelse 
Der kommer adskillige positive værdier frem i forbindelse med oplevelsens gang i Tivoli, blandt 
andet da de talte om, hvordan deres forventninger var inden de kom: 
”Der må man jo sige at de lever op til forventningerne med alle de flotte blomster og alt sådan 
noget der. Det var det vi ville ud og se, fordi når vi har den femårige der trækker os i begge 
arme og siger mormor hver andet ord, så er det lidt svært at nyde det.” (Lydfil Gæstepar4 01: 
02min, 57sek). 
Dette citat er et godt eksempel på, hvordan gæstens forventninger til Tivolis værdier er. 
Gæsterne havde som mål at nyde en kort stund imens de havde et frirum fra barnebarnet, og 
dette ’produkt’ levede Tivoli på enkelt vis op til. Gæsterne havde nogle følelser omkring en 
æstetisk oplevelse i Tivoli, det at nyde blomsterne, hvor at de udtrykker verbalt og nonverbalt, at 
forventningerne er indfriet. I forhold til Lee’s model er der i dette tilfælde større sandsynlighed 
for, at gæsterne har nogle positive associationer og forbrugerintentioner, næste gang de skal i 
Tivoli. Vi argumenterede for at værdi var til stede, når gæsterne havde nogle positive følelser 
begrundet i oplevelsen. Igen må vi sige at den stærke tematisering omhandlende blomsterne i 
Tivoli, er sammenhængende med, at gæsterne har en værdi i deres oplevelse, som er at Tivoli er 
et flot sted. 
En anden værdi som indgik i oplevelsen, men som hænger sammen med ovenstående værdi, er at 
Tivoli skal være et rent sted. Gæsterne udtalte som nævnt uopfordret, hvor rent et sted Tivoli er. 
Gæsterne havde forventninger til en ren og nydelig park, hvor at hvis der lå noget affald på 
stierne, skraldespandene  ikke var tømte, visne blomster ikke var klippet væk osv. – ville det 
have haft en negativ påvirkning på gæsternes oplevelse. Tivoli kommer på en måde kunden i 
forkøbet, ved at skabe en form for værdi i parken som kunden vil kunne lide. I dette tilfælde er 
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det altså renligheden der møder kunderne, og er med til at trække oplevelsen i den positive 
retning.  
En anden mere subtil værdi som kommer til kende i oplevelsen, men på en mere negativ måde, 
er gæsteparrets forventninger til maden. Som beskrevet var det en relativt negativ oplevelse, som 
gæsternes havde på en af Tivolis restauranter. Fra det synspunkt kan man argumentere for, at en 
værdi for gæsterne er, at madkvaliteten skal være i orden og leve op til, hvad der bliver betalt 
for. Havde madkvaliteten været højere, var gæsterne formentlig blevet mere opslugt af det 
æstetiske element af at spise frokost i Tivoli, hvor af pengene måske ikke var blevet nævnt. På 
den måde indgår her en værdi i deres oplevelse på negativ vis. Det kan forklares ud fra, at værdi 
er når der opstår en følelse af glæde eller tilfredshed ud fra en erfaring, som i tilfældet er 
middagen i Tivoli. På den måde kan vi igen argumentere for, at der ud fra Pine & Gilmores 
tematisering, er en tydelig sammenhæng til værdiskabelsen hos gæsten. Havde gæsterne haft en 
fortræffelig, æstetisk middagsoplevelse, det vil sige hvor Tivoli formår at holde et stærkt tema, 
havde gæsternes værdier blevet indfriet positivt. 
 
6.7 Gæstepar 3 og 5  
Det tredje gæstepar er i Tivoli, blot for at gå en lille tur og nyde havens flotte blomster samt 
stemningen i selve parken, hvilket også kan ses i citatet fra vedlagte portfolio: 
”Vi er her bare for at gå en tur og nyde haven. Vi har ca. været her i to timer, har ikke haft de 
store planer andet end bare at gå en tur og have en is. Det er det som er godt ved årskort. Vi er 
her inde 4-5 gange om året. Vi er dog lidt skuffet over deres nye is hus, de er ikke så gode mere.” 
(bilag 10.1.3: 63) 
De to gæster siger, at de er i Tivoli for ’blot at gå en tur og nyde haven’, hvilken relateres til den 
æstetiske sfære, som omhandler at skabe oplevelser, der opsluger kunden fuldkomment, 
samtidigt med at individet ikke besidder samme aktive fysiske indvirkning på begivenheden som 
i den eskapiske sfære. Det at gå en tur i Tivoli hvor der ikke prøves forlystelser, men haven kun 
nydes, hører til i denne sfære. I vores interviewobservation kan vi se, at kunderne bliver opslugt 
af udsmykningen af parken i henhold til blomsterbede, små søer og de smukke 
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temasammensætninger, i parkens forskellige områder. Her kan man ud fra Pine & Gilmore 
argumentere for, at Tivoli i deres tematisering, igen spiller stærkt på det visuelle indtryk. Omend 
har vi ikke i dette interview, det ligeså godt observerende begrundet, hvorledes de nyder haven, 
som i de andre interviews tilfælde. Dette er værd at være kritisk overfor, da oplevelser bedre 
bliver beskrevet når de iagttages, end når de blot bliver udtrykt verbalt. 
Dog ses der ligheder i de interviewede kunders opfattelse af tivolituren, da vores fjerde gæstepar 
havde en noget lignende opfattelse med de tidligere observerende interviews. Vi ser en større 
empirisk validitet i forrige gæsters oplevelser, end gæstepar tre, da vi her fik en større grad af det 
observerende element inddraget. 
På samme måde fik vi et kort observerende interview med gæstepar 5. Adskillige værdier gør sig 
til kende i dette interview, men vi tillægger disse mindre værdi, da dette observerende interview i 
høj grad manglede det observerende element. Gæsten udtrykker hvad de er derinde for, samt 
hvad folk generelt bruger Tivoli til (bilag 10.1.5: 66). Igen vil vi ud fra vores fænomenologiske 
udgangspunkt ikke beskrive dette med vores teori, da man først og fremmest må undersøge 
fænomenerne førstehånd. Ikke desto mindre styrkede dette interview vores forståelsesmæssige 
ramme, omkring det at være gæst i Tivoli, hvorfor interviewet ikke negligeres fuldkomment. 
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7. Konklusion 
De undersøgte respondenter havde i høj grad oplevelser i den æstetiske sfære. Pine & Gilmore 
argumenterer for at den idéele oplevelse, bør finde sted i midten af deres model. Det er imidlertid 
ikke projektets formål, at beskrive kvantitativt hvordan alle oplevelser er i Tivoli, og hvorledes 
de indlever Pine & Gilmores idealer om den perfekte oplevelse. Af nærværende undersøgelse 
fremgår det snarere hvorledes, Tivoli formår at skabe en række æstetiske oplevelser hos nogle 
gæster. Ifølge fænomenologien må man ind og undersøge fænomenerne førstehånd, som i dette 
tilfælde er oplevelsen i Tivoli, for at kunne give et kvalificeret bud på, hvordan værdier indgår 
heri. 
De interviewede respondenter havde dog ikke kun oplevelser i den dybe ende af Pine & 
Gilmores æstetiske sfære. Gæstepar to var mere aktivt deltagende end de andre respondenter. 
Ikke desto mindre var det Tivolis brug af stærk tematisering, der skabte de positive øjeblikke hos 
samtlige respondenter. Denne stærke tematisering var iagttaget på flere måder. For første ses det 
i flere tilfælde hvorledes, visuelle sanseindtryk opsluger de interviewede gæster i deres gåture i 
haven. Andre steder blev der ligeledes gjort brug af dufte- og lydindtryk, hvor det hos 
respondenterne i alle tilfælde, skabte en form for følelsesmæssigt indtryk. Sanseindtrykkene blev 
i tilfældene så stærke, at respondenterne stoppede op og kommenterede hvad de så, fordi de har 
fået en ny følelse af tid, sted og rum. For det andet ses hvorledes Tivoli formår at skabe, hvad 
Pine & Gilmore kalder “flere steder under ét sted”. Dette kan ses ved respondenternes skift fra 
blomsterhave til andesø, glassal til mystisk forlystelsesområde, men også hvorledes det ene 
gæstepar gik fra æstetiske oplevelser, til at tage aktiv deltagelse i Tivolis boder. 
Hvorledes tematiseringen blev opretholdt, var også sammenhængende med de negative signaler, 
der blev opfattet af gæsterne. Hvadenten det var larm fra en rutsjebane eller en halvdyr kotelet, 
fjernede det nærvær fra respondenternes æstetiske oplevelser. Når Pine & Gilmores tematisering 
ikke bliver opretholdt, kan det forklares ud fra Lee’s model. Modellen argumenterer for at de fire 
typer oplevelser, skaber nogle følelser hos gæsten, hvor disse følelser er direkte påvirket af 
gæstens tilfredsstillelse og intentioner. Da respondenterne opfattede de negative signaler, opstod 
der nogle negative følelser hos dem. Disse negative følelser var hos nogle af de undersøgte 
respondenter, et resultat af at de havde andre forventninger, hvorfor der opstår utilfredshed. 
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Sammenhængen mellem utilfredshed og negative oplevelse er imidlertid ikke så empirisk 
begrundet i projektets undersøgelse. Vi kan bedre konstatere sammenhængen mellem 
opretholdelsen af tematisering, og følelsen af tilfredshed og forbrugerintentioner, hos de 
interviewede. Denne sammenhæng kunne iagttages ved alle tre gæstepars opfattelser, 
tilfredshedsudsagn og ageren. Disse gæster agerer på bestemte måder, fordi de føler en 
emotionel tilfredsstillelse, ved for eksempel at være i et rent Tivoli. Det er heller ikke projektets 
formål at vurdere forklaringsinstansen af det udvalgte teoriapparet, omend er det brugbart, at 
være kritisk overfor, at det kun er de undersøgte fænomeners tilfælde, at teorien havde en 
forklaringsinstans.  
Formålet med nærværende projekt var at beskrive hvorledes, værdier indgår i ovenstående 
diskuterede oplevelser. Vi har kunnet konstatere, at der er en sammenhæng mellem 
opretholdelsen af tematisering, og hvordan gæsternes værdier kom til kende. I tilfældene hvor 
gæsterne blev stærkt opslugt af deres oplevelse, var det ligeledes her, at gæsternes værdier 
fremstod på positiv vis. Vi forstod værdi som en følelse af tilfredshed eller glæde, som bunder i 
en følelsesmæssig erfaring. Forskellige men også ens værdier kom til kende i de observerende 
interviews, ved for eksempel den værdi at Tivoli er et flot sted. Når gæsterne følte at deres 
forventninger til haven blev indlevet, var det i de tilfælde, hvor der var en stærk tematisering, og 
det var ligeledes her, at deres værdier kom til kende. Deres værdier fremstod, fordi gæstens 
værdier er et resultat af interaktionen mellem virksomhed og gæst - det vil sige den konkrete 
oplevelse. Med det forstås at gæsten oplever Tivolis værdier i denne interaktion, da en følelse af 
nydelse og tilfredshed opstår i gæstens bevidsthed. 
På samme måde som at positive oplevelser i Tivoli er sammenhængende med gæsternes værdier, 
er der ligeså en sammenhæng til de negative oplevelsesmomenter. I tilfældene hvor 
tematiseringen blev nedbrudt, det vil sige hvor negative indtryk gjorde sig til kende i oplevelsen, 
var det ligeledes her, hvor gæsternes værdier ikke blev indlevet. Dette har igen en sammenhæng 
med Lee’s model, hvor det har en betydning, at oplevelsen påvirker gæstens følelser, som 
påvirker hvorledes, gæsten agerer og den tilsvarende utilfredshed. 
 
Derfor kan vi konkludere, at værdier indgår i Tivolioplevelsen på den måde, at gæsternes 
værdier giver sig til kende, når de erfarer oplevelsen på positiv og negativ vis.
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8. Perspektivering  
I følgende afsnit vil vi kort perspektivere til, hvorledes man ellers kunne have undersøgt Tivoli.  
Ud fra et oplevelsesøkonomisk perspektiv ville det være interessant at undersøge, hvorledes 
Tivoli står i en branche, der konkurrerer om at sælge oplevelser. I det henseende ville det være 
interessant at udarbejde en brancheanalyse eksempelvis ud fra Micheal Porters klassiske 5 
forces. Tivoli er en interessant case, fordi der konkurreres med udbydere af lignende type 
oplevelser, f. eks forlystelsesparken Bakken, men også andre oplevelsesseværdigheder i 
København, som det nyåbnede tematiske akvarium, Den Blå Planet. Turismen er af vigtig 
betydning for disse attraktioner, da Københavns omegn har det største turismeforbrug og antal 
jobs til turisme i Danmark (VisitDenmark 2013). Tivoli kommenterer ligeledes i deres 
årsrapport, at efter finanskrisen er antallet af udenlandske gæster blevet større igen (Tivoli 
Årsrapport 2012: 13). Indenfor de seneste tre år har turismen været stabil i Danmark 
(VisitDenmark 2013). Det er et interessant forhold, at københavnske oplevelsesudbydere 
konkurrerer med hinanden, samtidigt med at de er afhængige af hinanden i den forstand, at de 
samlet skaffer turisme til Danmark. Diversiteten i oplevelsestypen gør ligeledes, at denne 
branche er sværere sammenlignelig end mere traditionelle brancher, da en en oplevelse i 
Danmarks akvarium, er af anden karakter end oplevelsen i Tivoli.  
Ud fra projektets teori ville det være nærliggende kvalitativt at undersøge oplevelsestyperne i 
den Københavnske oplevelsesbranche. Hvordan adskiller Tivoli sig fra sin oplevelsestype i 
forhold til sine konkurrenter? Pine & Gilmores oplevelsessfærer kunne i et sådan projekt, 
ligeledes danne udgangspunktet for en komparativ analyse. Den komparative analyse kunne 
ligeledes suppleres med vurderinger af regnskaber, hvoraf en form for sammenhæng imellem 
oplevelsestyper og vækst i oplevelsesvirksomheder ville kunne undersøges. 
I en strategisk brancheanalyse ville en mere kvantitativ tilgang være relevant. Hvis det stadig var 
Tivolis gæster der ønskes undersøges, og man foretog en stor nok stikprøve, ville man kunne 
foretage en statistisk generalisering (Kvale & Brinkmann 2009: 289). I en statistisk 
generalisering undersøger man i modsætning til projektets tilfælde repræsentativitet. Ud fra nøje 
udtænkte surveys, ville vi kunne undersøge holdninger til Tivoli, og til sidst ville man kunne 
beregne hvorledes, ens resultater er statistisk signifikante. Med det menes i praksis, at det kan 
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beregnes hvorledes holdninger til Tivoli, er repræsentativt for dens population, det vil sige for 
Tivolis gæster som helhed. 
På samme måde kunne vi i et andet projekt, i modsætning til hvad vi har gjort i dette projekt, 
undersøge Tivolis værdier fra et Top-down perspektiv. En sådan undersøgelse kunne 
underbygges af kvalitative interviews med Tivolis ledelse, hvor deres perspektiv på de 
strategiske aspekter af værdier uddybes. Værdier i en sådan undersøgelse er interessant, da 
Tivolis tilpasning til deres brede demografiske målgruppe, om alt andet skaber 
marketingsstrategiske udfordringer. Tivoli er en speciel virksomhed, fordi de samtidigt med at 
værne om traditionelle værdier, som er en del af deres brand, skal tilpasse sig nye målgrupper, 
for hele tiden at stå forrest i oplevelsesindustrien i Danmark. Det findes relevant at undersøge, 
hvilke strategiske forbehold der ligger bag Tivolis markedsføring, når ledelsen skal balancere 
nye kontra ældre værdier. Værdier kan således være et centralt begreb i et andet projekt, men fra 
et væsentligt anderledes perspektiv end dette projekts. 
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10. Bilag 
10.1 Feltarbejde i Tivoli 
Vi har valgt at lave en form for portefølje, som opsamler vores feltarbejde i Tivoli.  Feltarbejdet 
er lavet på baggrund af metoden interviewende observation, som er en kombination af 
deltagerobservation og det traditionelle interview. Disse porteføljer er et resultat af feltnoter, 
optaget lyd fra smartphones, og erindringer fra undersøgelsen, som er noteret kort efter. 
10.1.1 Gæstepar 1 
De første gæster vi udarbejdede en interviewende observation med, var to kvinder på 
henholdsvis 65 og 72 år. Da de ønsker at være anonyme, kalder vi dem derfor henholdsvis Anne 
(A) som er 65, og Bente (B) som er 72 år. Dette betyder også at det ikke var muligt, at skaffe 
særlig meget lydoptagelse, og at muligheden for at tage billeder eller filme var udelukket. 
 
Den interviewende observation startede tæt på Tivolis hovedindgang, hvorefter turen gik rundt i 
Tivoli. Der gik ikke lang tid før, at Anne (A) starter med at kommentere parkens flotte blomster. 
”Ihh hvor er det fint”, blev der sagt, og med det samme viste Bente (B), at hun var enig med 
kommentaren; ”ja! Det er simpelthen så flot med alle de smukke blomster”. De blev stående et 
stykke tid, og beundrede blomsterne i området rundt om boblespringvandet, hvor de tog 
kameraet frem og tog billeder af det. 
 
Imens de går videre er der smalltalk, om knæoperationer og hvordan deres helbred er. Når de går 
forbi glassalen, bliver deres samtale afbrudt af kommentarer, der fortæller at de bider mærke i, at 
der er så fint og vedligeholdt. Der kommer dog også kommentarer, som fortæller at det er længe 
siden, at de har været i Tivoli: ”Det er længe siden jeg har været her, jeg kan slet ikke finde 
rundt. Hov det er udgangen, der skal vi ikke hen”, siger A. 
 
Vi har en mindre samtale med de to interviewpersoner, og det viser sig, at begge to er 
knæopereret, og har været på et specielt genoptræningssted i Spanien, hvor de mødtes og blev 
veninder. Efter de kom hjem fra genoptræningen, havde de snakket over Facebook og aftalt at 
mødes i Tivoli. 
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A: ”Vi kender ikke hinanden så godt, så det var et oplagt sted at mødes. Vi har faktisk ikke lagt 
de store planer, inden vi kom her, men nu når vejret er godt, bliver det sikkert også her, at vi 
spiser middag.” 
 
Turen går videre rundt i parken, og B spørger om A, kender nogle gode spisesteder, men svaret 
er nej. Tiden bliver derfor brugt på nøje at studere hvert eneste menukort, de møder på deres vej. 
Snakken om deres tid i Spanien fortsætter, men det varer dog ikke længe, før de igen bliver 
”afbrudt” af parkens flotte blomster. ”Jeg har aldrig set så flotte farvenuancer” siger A, og B 
følger straks op med kommentaren, ”Det er lige mig!”. 
 
Deres gang forbi Bryghuset var besynderlig, da en vældig god duft bredte sig i luften. De 
stoppede begge to op, og kiggede på Bryghuset for dernæst at gå helt indenfor, for at se hvad der 
foregik. Da de kommer ud igen, får vi kommentaren ”vi skulle bare lige hurtigt se hvordan det 
så ud”. 
 
Atter går de videre, og snakken om operationerne fortsætter, samt en af deres veninders 
fødselsdag, som ligesom dem selv, også var på genoptræningscenteret. Det næste stop de 
foretager sig, er henne ved Vertigo, som er en af Tivolis nye, vilde forlystelser. 
 
A: ”Skal du have en tur?” 
B: ”Argh, det må blive en anden god dag” 
A : ”Jeg bliver også hernede, ha ha. Det kan være vi skal spise her” – og peger på en restaurant 
– “eller der er måske for meget larm” 
B: ”lad os hellere finde noget andet” 
A: ”Vi kan da altid bare spise en flæskestegssandwich, men det gider jeg faktisk ikke have” 
B: ”Det gider jeg heller ikke” 
 
I samme område er der ved forlystelsen Vertigo, et egyptisk tema på væggen. De kigger, og 
spørger så hinanden; B: ”kan du læse det?” A svarer: ”ha ha nej, overhovedet ikke, men det ser 
sjovt ud” 
 
Efter en længere periode med stilhed, slutter vi vores observerende interview. Vi siger tak fordi 
at de gad hjælpe os, og håber ikke vi har været til gene for deres ”møde”. 
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10.1.2 Gæstepar 2 
Det andet hold gæster bestod af 3 respondenter. Da vi spurgte, om vi måtte interviewe dem til en 
del af vores projekt, som omhandlede oplevelsesøkonomi, var det første de sagde: ”Vi skal ikke 
prøve forlystelser, så i skal måske hellere finde nogle andre”. Vi fik dog alligevel lov til at lave 
det observerende interview med dem, under betingelserne, at der ikke blev taget billeder eller 
filmet. Ligesom den første gruppe, ønskede disse gæster at være anonyme, hvilket gjorde, at vi 
ikke kunne få navn eller alder på de 3 respondenter. Vi kalder derfor gæst nummer 1 for Camilla 
(C50), med en antaget alder på 50 år, gæst 2 på 55 år kalder vi Dorte (D55), og den sidste gæst 
på 85 år kalder vi Elisebeth (E85). 
 
I starten fortæller de os, at de blot kommer i Tivoli for at nyde blomsterne, og generelt bare livet 
i parken. Camilla (C50) er veninde til Dorte (D55), som er datter til Elisebeth (E85), (Lydfil 
Gæstepar2: 00min, 50sek). 
 
Vi forholder os lidt i baggrunden, og lader dem gå rundt, som de ellers ville have gjort, hvis vi 
ikke var der. De går rundt i et meget roligt tempo, og besynderligt nok taler de ikke meget 
sammen. Der bliver talt lidt om, hvordan tiden dog flyver af sted, hvor E85 også siger: ”Ja, 
Tivoli er ikke ligesom da i var børn” - til datteren og veninden- “Dengang var der ikke ligeså 
mange forlystelser og ting og sager, og der var mere plads til blomsterne”. De fortsætter med 
deres gang, og er meget fascineret af ænderne, der svømmer rundt i søen, faktisk så meget at de 
kommer med små kommentarer omkring det (Lydfil Gæstepar2: 03min, 30sek): 
C50: ”er den mon faldet i søvn den der and?” 
D55: ”Er det ikke et slags gæs? Og se lige de ællinger, der er så søde” Lydfil Gæstepar2: 03min, 
43sek) 
 
E85 stopper op, og kigger på fiskemad, der er i en plasticbeholder foran søen: "neeeej fiskemad 
for 2 kr., men det lugter så hæsligt" 
De stopper herefter op ved nogle røde blomster, og diskuterer blomstertyper. Der diskuteres 
internt, hvilken type blomster der fremtræder i blomsterbedet foran dem. 
E85: ”Det er da rhododendrons er det ikke?, jo det er det altså” Lydfil Gæstepar2: 04min, 
00sek) 
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Vi går videre forbi Rasmus Klump pandekagehuset, hvor der er musik og show for de mindre 
børn. De diskuterer om de skal have smagsprøver på pandekager, men beslutter sig for at gå 
videre for at kigge på flere blomster. 
 
Da de nærmer sig bryggeriet siger D45 højlydt ”mhmm, der dufter så godt. Min mor plejer at 
sidde derinde og nyde omgivelserne.” 
Da vi kommer forbi Vertigo, kommer der en kæk kommentar fra C50: ”den ser sjov! Skal du 
ikke prøve den?” 
E85: "neej det er ikke mig, den er farlig!, folk skriger jo" 
Vi får en mindre diskussion i gang, som omhandler hvordan haven har ændret sig, gennem de 
sidste par årtier. De er alle tre enige om, at det er blevet dyrt at prøve forlystelserne. De spørger 
hinanden om de har prøvet Dæmonen og Det Gyldne Tårn, men det har de ikke. D55 nævner, at 
hun synes, at de vilde forlystelser er for vilde for hende. E85 fortæller, at alle de vilde 
forlystelser ikke var der, da hun var yngre. 
 
”Det larmer så meget, hvor der før i tiden var stille og mere fredeligt. Men de har stadig en 
vedligeholdt have, og man kan stadig gå et sted hen hvor der er mindre larm. Jeg er kommet her 
helt tilbage fra 1948, og der var jo kun børnekarruseller, og mere stille og roligt. ” – siger E85 
(Lydfil Gæstepar2: 11min, 30sek).  
 
Vi konkludere at selvom hun mener, at Tivoli har ændret sig meget, kan hun stadig lide at 
komme der, i og med, at hun har årskort til parken. 
 
Vi kommer ned til alle boderne, hvor de målrettet går efter en speciel bod, møntboden, hvor man 
smider en tokrone i maskinen, hvor der så efterfølgende er chance for, at den skubber flere 
tokroner ud til gæsten. Vi spørger, om det er en tradition, at de går forbi denne bod, og svaret er 
et meget bestemt ja. D55: ”Ja det er en tradition, mor er her altid, når vi er i Tivoli. Hun skal 
altid lige forbi og spille for lidt småpenge (Lydfil Gæstepar2: 16min, 35sek).” De bliver virkelig 
opslugt at møntboden, og snakken går på hvor mange tokroner de vinder (Lydfil Gæstepar2: 
17min, 40sek). Det virkede ikke som om at gæsterne havde prøvet maskinerne før, da de blev 
overraskede over, at maskinen pludselig skød penge ud. Efter cirka fem minutter i møntboden, 
siger C50: "vi skal videre til væddeløbet, det er nemlig også en tradition" fortæller hun. De går 
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nu to boder videre til væddeløbsbanen, og spiller to spil. Moderen E85 vinder en nøglering, som 
hun vil give videre til nogen børn der går forbi. 
10.1.3 Gæstepar 3 
Dette gæstepar fangede vi imens, at de var på vej mod udgangen af Tivoli. Vi kalder dem for 
Frederik (F) og Gitte (G). 
Ud fra vedlagte lydfil af Gæstepar 3 forekommer følgende informationer:  
 
”Vi er her bare for at gå en tur og nyde haven. Vi har ca. været her i to timer, har ikke haft de 
store planer andet end bare at gå en tur, og have en is. Det er det som er godt ved årskort. Vi er 
her inde 4-5 gange om året. Vi er dog lidt skuffet over deres nye is hus, de er ikke så gode 
mere.” 
 
Vi spørger, hvad de specielt bemærker i Tivoli, og svaret er meget bestemt, at det er blomsterne, 
som der kigges mest på. 
Vi spørger ind til om de kommer her alene, eller om de tager i Tivoli med andre: 
”Vi er ikke så tit os selv, vi har ofte lidt familie med, gerne min mor” siger damen afsluttende, 
inden de går ud igennem udgangen, samtidig med at vi siger tusinde tak for hjælpen. 
 
10.1.4 Gæstepar 4 
Det fjerde respondentpar vi lavede observerende interview med, var en mand og kvinde i 
60’erne. Kvinden var antageligvis yngre end manden. Vi kalder kvinden for Hanne (H) og 
manden for Ib (I). De var af sted med deres datter og barnebarn for at få en lille familietur i 
Tivoli. Datteren og barnebarnet var inde og se Rasmus Klump show, så de nød at de fik et lille 
frirum, hvor der ikke var en pige på 5 år, der hele tiden skulle have opmærksomhed, hvilket 
kommer klart til udtryk i citatet fra lydfilen:  
 
(H): ”Vi er sammen med min datter og barnebarn, men de skulle over og se noget Rasmus Klump 
børneshow, så ville vi lige benytte lejligheden til at gå lidt selv, når det ikke er hende der på fem 
år der bestemmer det hele” (Lydfil Gæstepar4 01: 00min, 05sek) 
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Tidligere havde de været ude og spise sammen, og vi spørger ind til hvor de har spist henne, 
hvoraf svaret lyder:  
 
(H) ”På den nye italienske hernede (og peger). Men det er også sidste gang vi spiser der. Min 
mand valgte dagens kød, det var sådan en kotelet til 200 kr. hvor der ikke var noget tilbehør, det 
skulle man købe ved siden af. Og så var det halve af den en stor fedtkant. Men det er fordi de to 
andre er vegetar så vi skulle spise et sted hvor vi også kunne få noget vegetar mad. Den er ikke 
helt at foretrække til næste gang, dårlig menu!” (Lydfil Gæstepar4 01: 00min, 30sek).  
 
Det var altså tydeligt at mærke utilfredsheden i hendes stemme, da de sidste to ord ”dårlig menu” 
blev sagt. 
 
De kommer helt fra Fredericia, så de kommer ikke særlig tit i Tivoli. Dog husker de, at der 
skulle være en speciel lille gade bagom en af rutsjebanerne, men den er ikke til at finde. De har 
lidt svært ved at finde rundt. Undervejs kigger de både på boderne og forlystelserne, men 
specielt blomsterne kommer i deres fokus, hvilket også kan høres i lydfilen: 
(H): ”Der må man jo sige at de lever op til forventningerne med alle de flotte blomster og alt 
sådan noget der. Det var det vi ville ud og se, fordi når vi har den femårige der trækker os i 
begge arme og siger mormor hver andet ord, så er det lidt svært at nyde det.” (Lydfil Gæstepar4 
01: 02min, 57sek).  
 
De står lidt tid, og kigger på blomsterne og springvandet, og påpeger, at der er mange der hygger 
sig i parken på sådan en skøn solskinsdag. Da vi går forbi de tre søer med blomster, stryger de 
deres hænder igennem et højbed med krydderurteblomster, og dufter til dem. ”Mhm de dufter 
godt” siger manden, hvilket de begge bliver enige om. Lige efter kommer kommentaren fra I: 
”her er så dejligt rent”, og vi skynder os at spørge ind til, hvad deres forventninger var til dette; 
I: ”jeg forventede også at der ville være rent, helt bestemt. Det giver altid et bedre indtryk”. 
 
Vi går forbi en kendt dansk skuespiller, og det diskuteres med dem hvad han hed, og vi bliver 
enige om, at han hedder Niels Olsen. Samtalen går nu videre på, at de engang også har mødt 
andre kendte herinde. I den anledning fortæller vi, at vi også så socialdemokrat Mette 
Frederiksen med datter. H siger: "Hun ville tro i ville snakke med hende fordi hun er kendt". 
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Vi går nu videre til fiskesøen overfor bådene. "Er der fisk" spørger han. "Orv ja! Det  er 3-4 
tusinde kroners fisk". Vi står på afstand, og kan se, at de er opfanget af fiskene samt ænderne, 
der svømmer rundt og kvækker i samme sø. Både ænder og fisk bliver fodret med resterne af 
hendes vaffelis. De snakker generelt ikke så meget sammen, men har mere bare en stilhed 
nydelse. Vi står på broen i 5-10 minutter, igen forholdsvis på afstand. Billederne nedenfor 
belyser også situationen. 
 
Det påpeges at det er fantastisk, at man kan have så unikt et miljø i en osende storby. Hun er 
enig, og sammenligner det, med et voldanlæg de har i Fredericia, hvor man også kan gå rundt 
uden at kunne høre trafik eller anden støj. Men i København har man jo også Fælledparken og 
meget andet, siger hun (Lydfil Gæstepar4 03: 00min, 03sek). 
Vi går lidt videre, giver hånd og takker af. De siger "vi har nok ikke været til så stor hjælp", 
hvorefter vi gjorde meget ud af at fortælle dem, at det har været rigtig godt, og takkede dem, 
fordi vi måtte bruge dem til vores projekt. 
 
10.1.5 Gæstepar 5 
Vi får en hurtig snak på vej mod udgangen, med en middelalderen kvinde der er i Tivoli med sin 
mand og sin datter samt datterens veninde. 
Hun ligger ud med at sige: ”Vi er her primært for at få en is og en kop kaffe, vi kan godt lide 
bare at gå herinde bare for at gå igennem parken og bare kigge” 
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- Det er anden dag vi er her inde og det virker som om det er meget normalt at der er mange folk 
der gør det.  
Hun giver os ret med kommentaren: ”Det tror jeg også, og så har man også tid til at få snakket 
lidt om ’almindelige ting’. Og så er der jo også smukt, det er nok essensen med det hele”. 
Hun fortsætter med: ”Det er naturen og det hele (her menes blomsterne), og så det at man kan 
kigge på alle menneskerne.” 
Vi spørger ind til om de har specielle planer for at tage derind hvorefter der svares: 
”De unge ville gerne herind, så vi kørte med og fik en tur ud af det. Der er ikke et dissideret 
formål, bare et par timer hvor vi hygger os. Børnene har wildcard så de får gratis tur pas hver 
gang. Der er også tit alene herinde uden os, det var bare tilfældigt at vi tog herind sammen i 
dag. (Lydfil Gæstepar5: 01min, 45sek)” 
Børnene er ikke med forældrene men går rundt for sig selv og prøver forlystelserne på egne 
hånd.   
”Jeg tror egentlig der er mange der er her inde bare for at slappe af. Og når man så endelig har 
fri vil man jo oftest heller ikke forstyrres, det er nok derfor der er en del der siger nej tak til 
interview osv. Men jeg tror det er et åndehul for mange at komme her ind, ikke at have nogen 
specielle planer men bare være her føler jeg. Og så selvfølgelig når vi når aftenen så er folk her 
for koncerterne. (Lydfil Gæstepar5: 02min, 45sek)” 
 
